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“Donde las mujeres se encuentran atrapadas ahora, no hay puerta que cerrar.
Los estragos contemporaneos de este contragolpe de la belleza estan
destruyendo fisicamente y agotando psicol6gicamente a las mujeres.

Para librarnos del peso muerto que una vez mas se ha hecho de la
femineidad, lo primero que necesitamos las mujeres, no son ni votos
ni manifestantes ni pancartas sino una nueva forma de ver”

-Naomi Wolf (1990)



"Estoy tan cansada de verme a mi misma y a todas las demas
mujeres enredandose en nudos para gustarle a la gente".

- Greta Gerwig (2023, Barbie)
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Nota de la autora

Esta tesis se empezo a escribir en 2020 por lo que, en el transcurso de los siguientes tres
afnos, son diversos los cambios y evoluciones en materia de comunicacién. Varias marcas
pertenecientes a la industria de la higiene intima femenina (como Saba, Kotex, Naturella),
modificaron sus mensajes comunicacionales respecto al vocabulario, la inclusién de
algunos cuerpos y el uso de colores que antes no eran comunes. Sin embargo, estas
estrategias no borran discursos de fondo que reproducen roles de género y mandatos

sobre “el deber ser”.

Este trabajo de investigacion representa un punto de partida a la apertura de
conversacion respecto a la existencia de ciertos productos e industrias que se basan en
construcciones sociales que afectan la percepcion de la mujer sobre si misma y las demas
personas. Ademas de que formula una reflexion de lo valioso que es estudiar fenomenos
que van cambiando y transformandose dia con dia, por lo que siempre surgen nuevas
miradas, puntos de vista, algo nuevo que cuestionarse, lo cual enriquece atin mas el
estudio de fenémenos sociales. En este caso de la presente tesis, posteriormente se
podran abarcar mas variables y angulos que enriquezcan los hallazgos ya obtenidos e

incluso los cuestionen.



INTRODUCCION

Higiene genital femenina, un andlisis de nuevas narrativas comunicacionales es un trabajo
de investigacion que nacié a partir del interés por comprender la complejidad de
procesos sociales implicados en la eficacia publicitaria de un producto dirigido a “limpiar”

la zona vaginal.

En un momento inicial de la indagacién diversas preguntas se pusieron en juego:
;Qué construcciones sociales respecto al cuerpo de las mujeres se reproducen en la
publicidad? ;A partir de qué elementos se construyen estrategias publicitarias que
replican y alimentan nociones sobre el cuerpo de las mujeres en condiciones de
desigualdad? ;A qué procesos sociales obedece que exista una gran oferta de productos
dedicados a la higiene femenina? ;Qué ideas sobre el area genital de las mujeres

reproducen dichos productos publicitarios?

En la resolucion de dichas preguntas, fue necesario conocer diversos aspectos de
la vida social. Entender, por ejemplo, la dimensidn histérica en la construccion de la
higiene; entender también cémo se han construido y replicado canones de belleza en
relacion con los roles de género. De la misma forma, ha sido importante indagar respecto
al funcionamiento de la zona genital y a la manera en la que se han generado una gran

cantidad de productos dirigidos a su cuidado y limpieza.

Como se dijo, un pilar de la investigacién ha sido preguntarse por como las
construcciones sociales se reproducen a partir de la publicidad; las respuestas llevaron a

indagaciones sobre el surgimiento de una industria de productos dirigidos a la higiene



intima femenina, la cual, por cierto, ha crecido de manera exponencial en las ultimas

décadas!.

Dichos factores ampliaron el espectro de este trabajo de investigacion, lo que trajo
consigo nuevas variables a tomar en cuenta. Un elemento a destacar es la necesaria
construccion de una mirada multidisciplinaria que retome aportes propios de la
comunicacién pero que busque también establecer didlogos con la antropologia, la
historia y la sociologia, todas ellas disciplinas desde las cuales se construyo el andlisis del
fendmeno a estudiar en esta tesis. Asimismo, los hallazgos identificados durante el
proceso de esta investigacion llevaron a la generacion de propuestas metodolégicas que
posibilitaran un complejo analisis de contenido. Todo esto con el objetivo de generar una
propuesta de nuevas narrativas comunicacionales que pueda ser una base para futuras

estrategias comunicacionales dirigidas a las mujeres.

La importancia de generar nuevas narrativas comunicacionales surge de la
identificacién de narrativas excluyentes, las cuales han reproducido estindares de
belleza y comportamiento hegeménicos, que han actuado como un tipo de violencia
estética, bajo la cual se utilizan ciertos parametros estéticos basados en estereotipos de
género que buscan generar en las mujeres la ideologia de que es necesario configurar su
cuerpo para apegarse a estos estandares sociales que le permitirdn ser aceptada y

deseada por las personas alrededor.

Todos estos son reproducidos dentro de los medios de comunicacion, la escuela,
el Estado, la industria de la moda y el maquillaje, entre otros. Sin embargo, todas estas

areas son influenciadas bajo la publicidad y mercadotecnia, quienes elaboran estrategias

1 Segtin datos de la CAmara Nacional de la Industria de Productos Cosméticos (CANIPEC), quien reporta a México
como el onceavo pais a nivel mundial por consumo per cédpita de los productos de esta industria.
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que han permitido que estas representaciones se introduzcan en el imaginario social de
los espectadores. Esto hizo que esta investigacion se enfocara en como la publicidad que
se emite mediante un medio masivo como es la television, puede ser una de las

principales reproductoras de imaginarios sociales.

Dichas narrativas han afectado la formacién de identidad de las mujeres quienes
desde que son pequeiias crecen bajo este sistema que las orilla a sentirse insuficientes y
obligadas a transformar sus habitos para adaptarlos a los estandares de belleza. Es
importante aclarar que esta violencia estética puede afectar distintas areas y etapas de la
vida de las mujeres. Sin embargo, en este trabajo de investigacion la atencion se dirigira
especificamente a los efectos que la industria de la higiene intima femenina causa en la

zona genital de la mujer y la percepcion de ésta.

Durante la realizacion de esta investigacion resulté de suma importancia
comprender las formas complejas que generan construcciones sociales que devienen en
reglas socioculturales; en particular, interesa indagar sobre cémo dichas construcciones
estdn presentes en los mensajes publicitarios no sélo en términos de su reproduccién

sino de su legitimacién, causando un impacto en el comportamiento del publico.

A continuacion, se esboza el contenido de la presente tesis, mismo que se divide
en tres apartados. El capitulo I titulado “Construcciones y representaciones del cuerpo”
es un apartado en el que se exponen elementos histéricos que posibilitan la comprensién
de los procesos de construccion de la higiene, mismos que se han transformado a lo largo
del tiempo creando imaginarios sociales respecto a lo que consideramos “limpio” o
“higiénico”; en este apartado se indaga sobre la relacion entre dichos imaginarios y las

concepciones culturales respecto a los roles de género.
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El capitulo inicial busca responder a la pregunta por cdmo la representacion y
utilizacion de dichos constructos sociales en la industria publicitaria impactan en aquello
que se considera “higiénico” y “limpio” e influyen en la concepcion que tiene la mujer
sobre si misma y sobre los mandatos de feminidad y el “deber ser” dentro de nuestra

sociedad.

En el segundo apartado titulado “La higiene intima femenina” se busca
comprender el contexto sociocultural que interviene en la creacion y reproduccion de
productos destinados a la “higiene intima femenina”, como su nombre lo indica. Ademas
de la profundizacion en los constructos hacia los que se enfoca esta investigacion: olor,
menstruacion y vellos corporales, su eleccion se debe a que estos se adaptan a los
objetivos de esta investigacion y representan la forma en la que se han reproducido
ciertos estandares que legitiman el “deber ser” en el comportamiento y estética de la

mujer.

Asi mismo, se indagara en la forma en la que la industria de la higiene intima ha
crecido en los ultimos afos, posicionandose cada vez mas en la vida cotidiana y, por
ultimo, se explorara en un plano general a la marca Lomecan, a partir de la cual surge el
material audiovisual que se analizara en el tercer capitulo, esto debido a los estandares

que esta marca reproduce y legitima.

Finalmente, el tercer capitulo titulado “Las Nuevas Narrativas”, reflexiona
respecto a la necesidad de nuevas narrativas comunicacionales que muestren una
representacion mas acercada a la realidad de las mujeres. Sumado a esto, es en este
apartado donde las metodologias seleccionadas para el andlisis son aplicadas. Una de
ellas es la Metodologia Interpretativa de la Imagen, la cual busca analizar el contenido

audiovisual a través de tres niveles (formal, simbdlico y narrativo), ademas de un Andlisis

12



de Contenido Cuantitativo, explorando el contexto sociocultural del anuncio, ademas del

material simbélico que este reproduce.

Ambas metodologias permitiran un acercamiento mayor al fenémeno a estudiar,
logrando cubrir un analisis de la imagen que muestra el producto, el cual conlleva ciertas
estrategias que permitan que el mensaje adecuado llegue al receptor, sin embargo, el
andlisis de las narrativas que muestra, asi como del material simbdlico que este
reproduce es lo que dara paso a la identificacion de hallazgos, que posteriormente

guiaran la propuesta conceptual con la que finaliza el apartado.

Dicha propuesta conceptual se basa en el fin tltimo de esta tesis, el cuadl es la
apertura a la generaciéon paulatina de nuevas narrativas comunicacionales que traigan
consigo nuevas formas de mostrar la realidad en los medios de comunicacién, con el
objetivo de brindar mayor informacion y representacion al espectador, proponiendo
nuevas formas de percibir el cuerpo, las conductas y su manejo ante la sociedad, ademas
de abrir la conversacion hacia una conceptualizacién mas adecuada, como lo es la higiene

genital femenina.
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Capitulo I

Construcciones y representaciones del cuerpo

En el presente capitulo se esbozan algunos elementos histéricos que permiten
comprender la forma en que la concepcion de la higiene se ha ido modificando a lo largo
del tiempo hasta construir los imaginarios sociales? presentes en torno a “lo limpio” o
“higiénico”; dichos imaginarios y construcciones guardan una estrecha relacién con la
concepcidn cultural respecto a los roles de género en nuestra sociedad; en este apartado
interesa también comprender como estas construcciones culturales son representadas y
utilizadas en la industria publicitaria puesto que las ideas y concepciones sobre aquello
que es considerado higiénico influyen en la concepcion que tiene la mujer sobre si misma
y sobre los mandatos de feminidad que se imponen como un “deber ser” dentro de

nuestra sociedad.

Ademas, tiene el objetivo de comprender algunas de las caracteristicas del
contexto sociocultural que median la creacién y reproduccion de productos destinados a
la “higiene intima femenina”, dicha conceptualizacién responde a una ideologia que
prescribe y reproduce el “deber ser” de la mujer; sobre este ultimo problema se

profundizara en el segundo capitulo.

Diversas concepciones tedricas coinciden en que la relacion entre personas es uno

de los elementos indispensables que explican nuestras formas complejas de socializacién

Z José Luis Pintos, reconocido estudioso de los imaginarios sociales, los define como “Aquellos esquemas,
construidos socialmente, que nos permiten percibir algo como real, explicarlo e intervenir
operativamente en lo que en cada sistema social se considere como realidad” (1995, p.5)

14



y produccién cultural. Los sociélogos Berger y Luckman3, afirman que “la sociedad es un
producto humano. La sociedad es una realidad objetiva, el hombre es un producto social”,
(Berger; Luckmann, 1967, p.61). El conjunto de personas que genera una sociedad

produce construye y conforma comportamientos y codigos culturales diversos.

A partir de las relaciones humanas se generan consensos respecto a conductas y
reglas que ciertos grupos deben seguir, ello posibilita que la realidad se construya
socialmente dia con dia, a la par que se institucionalizan ciertas creencias o paradigmas
que rigen el comportamiento de la sociedad. Asi, se generan las construcciones sociales?,
entendidas, de acuerdo con los autores antes mencionados, como “un mundo ordenado
mediante significados comprendidos por la comunidad” (Berger; Luckmann, 1967, p.61).
Dichas construcciones se encuentran tan arraigadas y normalizadas en la vida cotidiana
que, generalmente, son asimiladas como simbolos naturales que han existido desde el
inicio de la humanidad. Sin embargo, es importante puntualizar el caracter histdrico y

cambiante de aquello que es conceptualizado como “normal” o “natural”.

Respecto a dichos simbolos naturales, Mary Douglas, ® antropéloga britanica

(1973, p.8) afirmaba lo siguiente:

3 Autores de una de las obras mas influyentes dentro del campo de la sociologia y psicologia social. La
construccion social de la realidad (1967)

4 De acuerdo con Cromby y Nightngale, psicologos europeos, (2002, p.707), el ser humano vive inmerso
dentro de construcciones sociales al vivir en si dentro de un mundo social.

El mundo social estd conformado por conversaciones, concebidas como patrones de actividades
conjuntas, similares a los juegos. Asi, desde que nacemos, estamos incluidos en determinadas pautas
de interaccion social. [...] son las que nos permiten aprehender y construir los significados de nuestro
entorno. Los sujetos tienen la capacidad innata para insertarse en estas conversaciones o pautas de
interaccion. Estas actividades se estructuran, como los juegos, segtin ciertas normas. [..] todo lo que
los sujetos conocemos son productos social y culturalmente especificos.

-Es importante remarcar cudn importantes son las construcciones sociales en la vida comun, ya que
comprenderla relacion entre éstas y la publicidad es fundamental para la presente investigacion.

5 Antropoéloga britdnica destacada dentro de la rama de la antropologia social por su interés en el
simbolismo y los sistemas culturales.
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La Naturaleza ha de expresarse por medio de simbolos. A la Naturaleza se
la conoce por medio de simbolos basados en la experiencia, simbolos que
son producto de la mente, es decir, artificios o convencionalismos, y, por
ello, contrarios a lo natural [...] El simbolo adquiere sentido inicamente en
relacion con otros simbolos, es decir, enmarcado en un esquema. Ningtn
elemento de ese esquema puede tener sentido por si mismo, aislado del

resto®

Al generarse dentro de esquemas especificos, no puede existir una simbologia
multicultural, cada sistema se desarrolla dentro de un contexto especifico. La vida social
se desarrolla mediante convencionalismos/construcciones sociales que se crean gracias
a otras anteriormente establecidas que al relacionarse surgen ciertos comportamientos

0 creencias que se arraigan en la sociedad.

Como parte de esa Naturaleza expresada por medio de simbolos, se encuentran
aquellos construidos alrededor de la higiene, ya que la necesidad de limpieza y cuidado
corporal han sido modificadas con el proceso de evolucién del ser humano, con el paso
del tiempo se fue normalizando hasta hacerlo parecer como una necesidad
natural/innata. Sin embargo, tal y como lo plantea Douglas, dichas concepciones se crean
socialmente a base de convencionalismos y experiencias, por lo que resulta importante
comprender que el concepto de higiene” no debe naturalizarse, sino comprenderse en su

dimension social cambiante.

La dicotomizacion entre la naturaleza y la cultura, propia de las concepciones
modernas occidentales, legitiman el uso y abuso del ser humano sobre el entorno. Esto

ha dado como resultado que la cultura se convierta en la transformacién que el ser

4Connotacion estética que aborda las formas de presentacion y cuidado de la apariencia, como el bafio
cotidiano, aseo del cabello, rostro, manos, axilas y partes sexuales. (Rojas, 2014, p. 188).
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humano realiza sobre la naturaleza, no solo del ecosistema, también la alteracién natural

del cuerpo propio.

Esta investigacion parte de concepciones en torno a la higiene que son
compartidas por la cultura occidental®, refiriéndose a los simbolos y acuerdos sociales
que existen dentro de ésta; es importante resaltar que existen muchas otras formas de
comprender, imaginar y concebir lo limpio, higiénico o intimo, como también diversas

son las formas de socializacion en torno al género.

1.1 La higiene, una construccion social

Como se ha mencionado, la higiene forma parte del entramado de construcciones sociales
que conforman a las sociedades y sus culturas, a partir de lo que se concibe como “limpio”
0 “sano” se estructuran diversos comportamientos humanos, los cuales son distintos
dependiendo de la sociedad en que se encuentren. Dicho concepto es fundamental para

el desarrollo de la presente investigacion, por lo que se ahondara en él a continuacion.

Uno de los origenes modernos de la concepcion de higiene proviene de la antigua
Grecia y del culto a la diosa Hygieia, la cual era representada por una mujer joven que
sostenia en sus manos la copa de la vida y una serpiente enrollada en su brazo izquierdo
que buscaba dirigirse a dicha copa. A ella se acudia como un rito para sanar a los
enfermos, por lo que se le veia como una Diosa de la salud. Sin embargo, debido a su

imagen, ésta comenzo6 a representar un ideal del ser humano para mantenerse sano y

8El alcance casi universal del poder europeo a finales del siglo XIX y el dominio global de EE UU en la
segunda mitad del siglo XX contribuyeron a extender diversos aspectos de la cultura occidental en todo el
mundo. La cultura popular de Occidente, y mas especificamente la de Estados Unidos, envuelve al mundo:
comida, ropa, musica pop, peliculas y bienes de consumo estadounidenses son adoptados cada vez con
mas entusiasmo en todos los continentes.
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bello, posteriormente, dentro de la génesis griega la higiene se convirtié en un ideal, un

sinénimo de purificacion para lugares y cuerpos.

Ala par de los cambios sociales, la percepcion de la higiene se fue modificando de
acuerdo con distintos intereses humanos; también cambi6 el significado y valor del
cuerpo, asi como su funcién, este dejé de ser unicamente el medio por el que el ser
humano realizaba acciones. Le Breton?, soci6logo y antropdlogo francés, es quien enuncia
que el cuerpo se encuentra moldeado por su contexto sociocultural, el cual determinara
el comportamiento y accion de este.

Percibimos, expresamos sentimientos, interactuamos por medio de ciertas
convenciones gestuales y expresivas, ponemos en escena la apariencia de

nuestro ser, entablamos juegos sutiles de la seduccion, nos relacionamos

con el sufrimiento y el dolor, etcétera (Le Breton, 2007, p.7).

A pesar de vivir en sociedad el cuerpo permite el reconocimiento propio ante los demas,
de cierta forma otorga individualidad y al mismo tiempo, hace parte al ser humano de la
sociedad, dandole ciertas caracteristicas que le permiten identificarse con otros, formar

relaciones y convenciones con estos.

En la comprension de los significados del cuerpo y sus transformaciones en el
tiempo, es fundamental considerar como elemento central una serie de procesos
civilizatorios!? de alcance global en los que las formas de socializacion adoptan ciertas

costumbres mientras otras se abandonan o transforman. Tal como lo menciona Norbert

9 Socidlogo y antropologo, profesor en la Universidad de Estrasburgo y autor de, entre otros libros,
Antropologia del cuerpo y modernidad, Antropologia del dolor o El silencio. Ha publicado también numerosos
articulos en revistas y obras colectivas. Es uno de los autores franceses contemporaneos mas destacados
en estudios antropoldgicos.

10 Los procesos civilizatorios son hechos sociolégicos continuos por los que atraviesa la sociedad y estos
impactan directamente en la vida individual de cada ser humano. Guerra, E. (2012). La Sociologia de
Norbert Elias. Sociolégica (Méx.) vol.27 no.77.
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Elias!!, socidlogo aleman, quien en su obra El proceso de la civilizacion (1989), “los
umbrales de vergilienza'?” van avanzando como parte del proceso civilizatorio, por lo que
en ciertos momentos historicos ciertas conductas que eran permitidas a nivel social,

posteriormente dejaban de serlo.

Esto a partir de consensos sociales normativos en donde las decisiones en su
mayoria se tomaban a partir de las preferencias del género masculino, quienes
moldeaban la sociedad a su preferencia y satisfaccion. Los hombres contaban con mas
oportunidades, aspecto que se puede ejemplificar en la prohibicién de las mujeres para
participar en el voto hasta 1947, mientras que los hombres siempre tuvieron acceso a la

toma de decisiones, todos los avances se desarrollaban por y para ellos.

Transformaciones graduales llevaron a que la higiene tomara un papel
fundamental en el proceso civilizatorio!3, conocimientos cientificos diversos concluyeron
que el uso del agua y jab6n eran indispensables para brindarle salud a las personas y para
conservar y mantener el cuerpo. Conforme la limpieza tomaba un papel mas importante
dentro del Aambito social, al ser un referente de civilizacidon, se buscd sistematizar e
institucionalizar la higiene, generando en las personas la necesidad de buscar la limpieza
en su cuerpo para ser aceptados socialmente por medio del cuidado de si mismos, ahora
era necesaria para pertenecer o no a ciertos grupos dependiendo de sus propias reglas

de aseo.

11 Sociélogo aleman, cuya obra mas reconocida fue El proceso de civilizacion, en su reedicion de 1969.

12 Cambios graduales que se dan en la conducta, las costumbres y el caracter psicolégico de las personas,
estos avanzan gradualmente como parte del proceso civilizador. Se pueden observar en conductas que eran
frecuentes y no causaban vergiienza porque no se consideraban descorteses, sin embargo, se convierten en
prohibidas o viceversa, estas eran consideradas reprobatorias y posteriormente, ya no lo son.

13 Es importante recalcar que la meta global del siglo XIX era el higienismo, el cual surge como un
movimiento urbano dirigido a cambiar los habitos de los pobres y/o trabajadores de las ciudades y se
convirtid a finales de ese siglo, en una religion secular, incorporando un niimero de componentes,
incluyendo medicalizacion y moralizacion. (LA BERGE, 1992, P. 42)
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Es importante aclarar que la higiene estaba enfocada principalmente en el ambito
cientifico, se sabia que ésta era fundamental para el bienestar individual y comun. Sin
embargo, su alcance permanecia dentro de una rutina que se basaba en que, con ayuda
del jabdn, se limpiaria y purificaria el cuerpo. Con el tiempo, las concepciones respecto a
la higiene fueron engarzando una serie de procesos tan diversos y complejos como el
conocimiento cientifico, la estratificacion social, los valores estéticos y formas de

institucionalizacion.

Fue en el siglo XIX cuando la higiene comenz6 a tener una mayor importancia en
la vida social. Comenzaron a generarse imagenes que representaban los nuevos
estandares de una persona higiénica/limpia y al ser la publicidad una herramienta que
permite transformar imaginarios de su publico, dichas imagenes se convirtieron en
anuncios publicitarios que se implantaron en la vida del receptor para que éste llegara a
adoptar nuevas rutinas a su vida bajo una vision aspiracional en las que la higiene
comenzod a cobrar una importancia social cada vez mas visible al ser ésta una forma de
juzgar a las personas por como se ven. La higiene se convierte en un mecanismo de

manipulacién, control, exclusion, vigilancia y eliminacion.

Se debe destacar que la higiene se encuentra en constante evolucion, ya que ésta
depende de la transformacion de paradigmas e imaginarios sociales. Actualmente, la
humanidad atraviesa una de las crisis sociales mas grandes de la historia, ésta, causada a
partir de la pandemia del virus sars cov 2, conocido como COVID-19; el cual ha modificado

por completo la forma en la que se percibe la higiene o limpieza.
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Previo a la “nueva normalidad”4, la higiene y limpieza iban de la mano, cuando
una persona seguia ciertas rutinas de higiene corporal, esto denotaba que era una
persona limpia. Sin embargo, la pandemia ha dejado ver que esto no es siempre asi, ya
que a pesar de que ciertas superficies corporales podrian parecer estar limpias, no lo
estan, debido a esto se han hecho necesarios nuevos procedimientos y rutinas de higiene
que cumplan con los nuevos estandares de limpieza; ademas de ciertas costumbre y
habitos que se tenian muy normalizados y a partir de la pandemia se replanteo

completamente la higiene.

Este fenémeno de cambio constante es vital en la presente investigacion, ya que
dichas transformaciones periddicas son las que han dado paso al surgimiento y desarrollo
del constructo de la higiene intima femenina y la industria de productos que perpetia su
avance, la cual se ha logrado mantener y expandir gracias a los resultados que ha traido

la revolucidén industrial, la produccién en serie y la publicidad.

1.2 La urbanizacion en la higiene

La higiene se va modificando a la par del ser humano, por lo que los procedimientos,
aditamentos y rutinas van evolucionando. Con la Segunda Revolucién Industrial (1870-
1914), los avances tecnoldgicos, sociales y culturales llevaron al mundo a adoptar una
economia capitalista global, la cual transformé por completo los intereses e intercambios

comerciales a nivel mundial.

14 Nueva normalidad: medidas implementadas a partir del 1ro de junio del 2020 por el Gobierno Federal
para reactivar la economia nacional a partir de un semaforo epidemiolédgico que se relaciona con los casos
activos de covid-19 en cada estado. Por lo que mientras continten los casos de COVID en el pais, se tomaran
medidas como toma de temperatura, aplicacién de gel antibacterial, cubrebocas obligatorio, aforo
monitoreado, entre otras.
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Dichos avances y cambios se presentan en diferentes tiempos alrededor del
mundo, los cuales dependen del contexto en el que se desarrollen. Al ser la higiene en
México el enfoque de esta investigacidon se debe tomar en cuenta que en otros paises el
desarrollo de la higiene como norma se encontraba en un momento distinto, de acuerdo
con sus caracteristicas socioculturales, econdémicas, etc. esto debido al momento histérico
por el que atravesaban; costumbres y rituales que se fueron reproduciendo gradualmente
alrededor del mundo. Los cambios nacionales se presentaron posteriormente, a la par de

la implementacion de politicas publicas que buscaban la modernizacion del pais.

Fue el Porfiriato un momento de quiebre en lo que al higienismo respecta, en este
periodo se busco alcanzar la modernizacion y estar a la par de otros paises, sin embargo,
para que esto fuera posible, era necesaria la construccién de infraestructura. Siguiendo
dichos ideales, el enfoque principal gubernamental fueron los proyectos urbanisticos
sanitarios para cambiar la apariencia fisica del pais y de los ciudadanos. Por lo que se
reprodujo en estos la idea de la higiene como un factor obligatorio para llegar a ser una

persona de alto nivel social.

Dicho cambio de paradigma generd nuevas formas de pensar y cuidar el cuerpo,
especialmente respecto al uso del jabdn, el cual se convirti6 en un producto muy
importante dentro del imaginario social y las necesidades de limpieza que éste cubria.
Sumado a esto, se daba la apertura internacional del mercado, factor que fue
aprovechado por la industria jabonera que empezé a publicitar distintos cuidados del
cuerpo necesarios con el fin de vender mas productos, por lo que, para lograr atrapar al
publico objetivo se promocionaron distintos escenarios que despertaban en el receptor
un deseo por ser aquel personaje del anuncio y para que esto fuera posible, era necesario

adquirir el producto ahi, dando paso a su estabilizacion a nivel nacional.
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Sumado a esto, los periddicos reproducian un mensaje modernizador,
acompafiado de un estandar de personajes ideales que resaltaban los valores familiares,
acompanados de roles de género, los cuales mantendrian a la familia y, por ende, a la
sociedad ideal. Incluso, los perfumes que contenian los jabones cambiaban dependiendo
a quien estuviera dirigido, ya que ciertos estratos sociales debian de oler de una manera
y otros, de otra. Por tanto, un elemento de la modernizacion fue buscar que los
ciudadanos siguieran los rituales de limpieza e higiene establecidos socialmente. Esto
modifico la venta, promocién y consumo de todo producto, por lo que la publicidad se vio

beneficiada de la situacion.

1.3 El papel de la publicidad dentro del imaginario de la higiene

Con el objetivo urbanizador en mente, era necesario lograr que las personas incluyeran
en su rutina diaria el uso del jabén para cumplir con una higiene individual, sin embargo,
éstos no estaban acostumbrados a utilizar dicho producto tan a menudo, por lo que se le
otorgaron caracteristicas y valores para lograr convencer al publico sobre la importancia
de este aditamento. Fue necesario utilizar la publicidad para implantar estas nuevas
costumbres, vendiendo la aspiraciéon de convertirse en una persona diferente, mas

civilizada y con un mayor valor ante la sociedad.

La forma de emitir mensajes publicitarios al respecto, se encontraba limitada a los
medios disponibles en ese momento, por lo que es importante recalcar que este proceso
fue posible gracias a otro iniciado varios siglos atras: la invencion y socializacién de la

imprenta.
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La invencion de la imprenta de Gutenberg!> en 1450, dio paso a un paradigma de
comunicacién completamente nuevo, dando como resultado una de las transformaciones
sociales mas significativas a nivel mundial; sin embargo, el enfoque principal de esta
investigacion se refleja en el ambito comunicativo, en el que destaca la aparicion de los
periddicos, los cuales, en 1896 gracias a la evolucion de herramientas de impresion, les
permitio pasar de ser una prensa artesanal a un tiraje industrial. Con el paso del tiempo,
el acceso a la imprenta fue mayor, lo cual abrié la puerta a su abaratamiento y
posteriormente a que fueran accesibles para sectores mas amplios de la poblacion,

permitiendo que los mensajes emitidos influyeran a un mayor niimero de personas.
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Anuncio de periédico del jabn Lifebuoy 1940 Sin embargo, al convertirse en un medio asequible

15 La imprenta surgié en Alemania (Maguncia), a partir de los intereses de la iglesia, para comunicar el
conocimiento en escrito a un mayor nimero de la poblacién. La invencién de la imprenta tuvo que esperar
hasta que el precio del papel fuese lo bastante bajo, en comparacion con el elevado coste de los pergaminos.
Gutenberg se dedicaba a experimentar con elementos relacionados con el arte de imprimir. Poseia una
prensa que necesitaba de plomo y otros metales y construia unas formas que podian volver a fundir. Se
dedic6 a buscar financiamiento para completar sus investigaciones, hasta llegar a la imprenta, la cual en
sus inicios requeria de procesos bastante complicados y lentos, (En 1456 se terminé de imprimir la llamada
Biblia de 42 lineas en dos voliimenes tamafio folio, considerada el primer libro impreso), pero que con el
tiempo se han ido modificando hasta llegar a como la conocemos ahora.

Velduque, M. (2011). El origen de la imprenta: la xilografia. La imprenta de Gutenberg. Revista de
Claseshistoria (224). Recuperado de http://www.claseshistoria.com/revista/index.html.
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para distintos sectores de la poblaciéon, una amplia gama de productos vio una

oportunidad para llegar a su publico objetivo.

Esta situacion también amplié la competencia entre los productos anunciados, lo
que provoco los anuncios publicitarios comenzaran a vender algo mas que una utilidad.
Los anuncios mostraban distintos estilos de vida a los que se podria tener acceso
adquiriendo el producto que se buscaba vender. Es ahi donde se reproducen ciertas
ideologias, conductas y estandares en los que la poblacién buscaba incluirse con el fin de
ser parte de su estilo de vida deseado.

Desde la légica de la publicidad ningtin producto presenta, por si
mismo, suficientes motivos de compra, por ello, es necesario
agregarle valores simbdlicos tales como el estatus, el lujo y el

cosmopolitismo para convertirlo en un objeto de deseo, en un

fetichismo (Costillaé, 2016, p. 96)

A finales del siglo XIX, la publicidad en México, de acuerdo con Pérez Rayon'’ (1994), se
convierte en su articulo con el mismo nombre, es una “expresion de progreso econémico
y la modernidad porfirista, transmisora de nuevos valores y medios culturales.” Aspecto
que debia ser aprovechado, principalmente debido a que la biisqueda de la modernidad
seguia permeando en todo el pais, por lo que cualquier incentivo que los hiciera

pertenecer a aquel estrato moderno, era aceptado y buscado.

Como se menciono anteriormente, la industria jabonera fue una de las pioneras en
ser parte de este fendmeno publicitario, por lo tanto requerian de una estrategia eficaz

que permitiera que sus productos fueran deseables para su publico objetivo. Ante esta

16 Maestra en Historia moderna y contemporanea por el Instituto de Investigaciones José Maria Luis Mora

17 Profesora Investigadora del Departamento de Sociologia de la Universidad Auténoma de México.
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situacion, tomando en cuenta que la mujer era la compradora principal, al ser quien se
encargaba de la casa, era a ella a quien se debian dirigir los esfuerzos de manera primaria.
Alimentados de modelos internacionales en donde el papel de la mujer debia ser el de la

perfecta ama de casa, con una familia feliz.

Se marcaba una relacién de poder con su esposo en donde éste representaba un
personaje superior al de ella, quien debia estar a la altura de sus demandas, ademas de
que socialmente el observar a una familia perfecta (dentro de la perfeccion se incluye la
limpieza), dependia siempre de la mama, por lo que cualquier aspecto desprolijo de la
misma automaticamente recaia en el mal desempefio de la madre y su deber ser, lo que

traia mas presion para esta en su busqueda por la perfeccion.

Para que esto fuera posible, debia lucir bella, joven y pura, cuidando siempre el
orden, la limpieza e higiene, sin olvidar el trabajo util, ya que estas caracteristicas la
convierten en una mujer valiosa. En consecuencia, al ver en una imagen a una mujer
representando todo lo que ella queria llegar a ser y la imagen que queria mostrar, le
despertaria el deseo de adquirir algiin aditamento que la ayudara a pertenecer a ese estilo
de vida. Antes de que se desarrollaran tecnologias de reproduccién masiva de imagenes,
la mujer tenia muy pocas oportunidades de ver modelos fuera de la iglesia; con la llegada
de la fotografia dicho deseo se volvié mayor, ya que este medio transformaba el estatus

de realidad y verdad que se le otorgé a los objetos y fendmenos.

Ademas, durante anos se ha reproducido la idea de que “la belleza cuesta” y bajo
esa premisa es que se considera necesario hacer muchos sacrificios, muchas veces

dolorosos, con la finalidad de recibir en recompensa aquella ansiada e idealizada belleza
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que parece siempre mas dificil de alcanzar. Naomi Wolf!® retoma este tema en su obra
Mito de belleza (1990), en la cual menciona que a la industria le conviene mas tener
mujeres inseguras a quienes venderles toda clase de productos, de tal manera que sin
importar cuan seguras, libres o poderosas que estas sean, el mito de belleza seguira

manipulandolas.

La Dra. Carola Garcia Calderdén '° retoma este andlisis en su obra Revistas
Femeninas: la mujer como objeto de consumo (1980, p.127) “Las revistas femeninas
ofrecen una forma mas evolucionada y sutil de opresiéon femenina, un mayor control a
través de la cosificacion de la sexualidad”. Reflexion que reafirma lo dicho por Wolf,
respecto a la legitimacién de estandares de belleza a partir de la reproduccién de
imagenes de mujeres perfectas en los medios de comunicacién que suelen pasar
desapercibidas, pero inconscientemente modifican la percepcién de una mujer sobre si

misma.

Como ya se menciond, el uso de figuras femeninas dentro de la publicidad ha sido
una estrategia eficaz para convencer al ptiblico que recibe el anuncio, ya que se siente una
identificacion con el receptor y al mismo tiempo se le ve como un modelo aspiracional al
que se desea llegar, se convierte en un estandar al que muchas mujeres quieren llegar;
estos se expanden y reproducen hasta el punto de excluir a cualquiera que no cumpla con

las caracteristicas necesarias para pertenecer a dicho grupo.

Es asi como se amplia la gama de productos de cuidado de la piel en la mujer, ya

que representa la imagen que dan al mundo, por medio de ella se mueven y reconocen,

18 (1962) Critica cultural, politéloga y escritora estadounidense, reconocida como una de las principales
representantes de la tercera ola del feminismo.

19 Maestra en Ciencias de la Comunicacién, Doctora en Sociologia por la UNAM, ademas de ser
coordinadora del Seminario Interdisciplinario de Comunicacion e Informacion.
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por lo que debe ser pura, suave, limpia y para lograrlo, existia una gran cantidad de
opciones de jabones que se requerian para especificos resultados. Estas aumentan su
consumo y provocan que su reproduccion se siga multiplicando, pero aun mas
importante, la mujer lo adopta como algo indispensable que es parte de su rutina diaria
y lo normalizan. Regularizan el sentimiento de querer ser, de aspiracion a estandares que
cada vez son mas dificiles de alcanzar, porque cada vez mas se encuentran saturadas de

otros contextos imposibles de igualar.

Cualquier producto/servicio proveniente del extranjero era atractivo a los ojos del
consumidor, ya que representaba valores propios de modernidad, la mas alta higiene, asi
como los patrones de belleza occidentales que nacian en el extranjero, concepto que
simbolizaba un alto valor nacional, por el simple hecho de reproducir alguna moda

importada de otro pais.

La industria publicitaria y la apertura a mercados internacionales trajo consigo un
nuevo paradigma con estandares muy dificiles de cumplir, ademds de modelos culturales
muy lejanos para la realidad mexicana, especialmente para las mujeres quienes se
encontraban a los ojos de todos con la obligacién de ser todo lo que se le imponia, lo
suficientemente “atractiva” y “femenina” en el exterior, sin dejar de ser virginal y pura

dentro de la esfera privada, en donde se presentaban nuevas formas de “deber ser”.

La globalizacién e industrializacién de los procesos comerciales acompafiados de
la publicidad le agregaron valores extraordinarios a la compra de productos, en los que
para el consumidor incluso el proceso de compra parecia una experiencia que le otorgaria
al producto atribuciones atin mas atractivas, ya que éste se convertia en una ideologia, un

estilo de vida al que se tenia acceso.
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Dicho proceso provocd una transformacion en los imaginarios sociales respecto al
cuerpo, incluyendo el olor. La idea que se tenia respecto al aroma que emanaban las
personas, se fue modificando hasta convertirse en una caracteristica que definiria la
aceptacion o rechazo de sus pares. El olor natural de las personas se convirtié en
sinénimo de alguien que no realizaba adecuadamente su aseo personal, por lo que no
respetaba su cuerpo ni el de los demas, al permitir que sus fluidos fueran percibidos por

otros. Todo esto de acuerdo con los olores que eran o no permitidos en cada cultura.

Lo anterior, trajo consigo una mayor popularizacién de los jabones y su industria;
los cuales tenian dentro de sus atractivos el eliminar “el mal olor”, por ende el aroma que
emanaba el cuerpo después de utilizar algtn tipo de jabon era el adecuado. A medida que
dicha idea se reproducia cada vez mas, el olor natural que desprendian los humanos
comenzo a ser desagradable para el otro, por lo que el jabdn se convirtié en un aditamento

fundamental y necesario para cubrirlo y producir uno mas agradable.

1.4 La concepcion del cuerpo entero

La transformacién que se dio respecto al esto afectd la percepcién que se tenia de los
olores que desprendia el cuerpo entero, factor que representé una nueva concepciéon
debido a que Unicamente las partes que los demds vefan eran las que recibian mas
cuidados y/o atencion. Sin embargo, finalizando el siglo XIX, la utilizacién del espejo
comenzo6 a popularizarse, lo cual trajo consigo un nuevo enfoque en cuanto a la mirada
que se tenia del cuerpo, ya que esto permitia observarlo por completo, ademas de la
reproduccion de revistas dirigidas para mujeres que hicieron que ahora cada vez mas
partes del cuerpo (piernas, senos, etc.) se convertian en protagonistas, lo que ocasioné

una adaptacién a los nuevos imaginarios de la higiene, los aromas y estética que suponian.
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Dicho fendmeno permitié una apertura en la industria de cuidados para la piel, ya
que abrid las posibilidades para generar productos dedicados especificamente a distintas
partes del cuerpo debido a que mientras mdas atencién se tuviera del cuerpo, el
consumidor parecia obtener mayor aceptacién social. Ademas, los anuncios publicitarios
reproducian ciertos modelos bastante alejados de la realidad, en donde resaltaban la
importancia del consumo de sus productos, con el fin de influir posteriormente en el
imaginario social del receptor, ya que estos interiorizarian sin darse cuenta cuan
fundamental era incluir ciertos aditamentos para mejorar su vida, sin ellos, se

convertirian en personas no aceptadas socialmente.

A medida que otras partes del cuerpo fueron acaparando la atencidn, estas estaban
influenciadas por los roles de género existentes en la época, por ello los significados y
funciones de cada parte del cuerpo estaban condicionados por el papel que se
representaba en la sociedad. Los hombres tenian la oportunidad de ser aceptados y
alabados, sin poner tanta atencién a su apariencia fisica, comportamiento, olor, etc.
Incluso se consideraba que un hombre que olia mal, era una persona trabajadora, siendo
mas atractivo para el sexo femenino, ya que cualquier acercamiento que estos tuvieran a
un cuidado personal, ponia en duda su masculinidad, los hombres podian ser tan feos y

olorosos como quisieran, sin poner en riesgo su papel en la sociedad.

En cambio, para las mujeres fue completamente distinto, éstas se vieron en un
papel ain mas complicado, en donde el foco ya no solo era su trabajo doméstico, debian
cumplir con todos los estdndares de belleza que los medios reproducian. Garcia Calderén
retoma esta idea apuntandola como una “doble jornada femenina” (2015, p. 217), la cual
incluia desde el ritual de arreglarse para agradar y cumplir en su trabajo y al finalizar su

jornada laboral, otra la espera en casa con las tareas domésticas.
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1.5 Los roles de género

Lo anterior, deviene de la estructura de género?2° binario bajo la cual se rigen las normas
sociales, de la que dependen ciertas reglas y comportamientos que son permitidos o no
ante la sociedad. Como lo menciona Rocio Hernandez, el género pasa de ser un factor
bioldégico a una representacion cultural y social, en donde las sociedades son entendidas
a partir de dicha estructura binaria (masculino/femenino), ya que ésta forja sus

relaciones. (2013, p.16)

El género deja de tener un papel meramente bioldgico en el momento en el que se
desarrolla en sociedad, al estar en relacion con otros entes, surgen ciertas reglas de
comportamiento que cada uno debe cumplir de acuerdo con esta intrinseca relacion,
como un rol de género. Para Marta Lamas?! el género “no s6lo marca los sexos sino
también la percepcion de todo lo demads: lo social, politico, religioso, cotidiano.
Comprender el esquema cultural de género lleva a desentranar la red de interrelaciones

sociales de orden simbdlico vigente”. (2002, pp.22).

A partir de lo planteado anteriormente, dicha estructura ha colocado a la mujer en
espacios publicos con una estructura de socializacion especifica, en donde se dictan
ciertas reglas, a partir de las cuales se construyen ciertos valores estéticos a los cuales
deben adherirse, poseer cierto tipo de belleza y lo mas importante, comportarse de

acuerdo con multiples normas que deben cumplir expectativas sociales exclusivas para

20 Conjunto de cualidades biolédgicas, fisicas, econdmicas, sociales, psicolégicas, econdmicas, sociales,
psicologicas, erdticas, politicas y culturales asignadas a los individuos segun su sexo. Lagarde, M.(2005),
Los Cautiverios, pp.356.

21 Escritora mexicana. Doctora en Antropologia por la UNAM, cofundadora del Grupo de Informacién en
Reproduccidn gire, con el objetivo de informar sobre el aborto, salud reproductiva y sexual y los derechos
que existen desde el punto bioético, social y legal.
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el género masculino. Normas que histéricamente la han situado en una posicién inferior,
evitando que ocupe papeles importantes dentro de la sociedad, obligando a que viva en

una lucha constante por sus derechos.

Para explicar el hecho de que las mujeres en la mayoria de las sociedades son
consignadas a posiciones sociales inferiores, es necesario tomar en cuenta la asimetria de

estatus adscrito a cada género en la economia de los intercambios simbélicos.

Mientras los varones son sujetos de las estrategias matrimoniales, a través de las
cuales trabajan para mantener o aumentar su capital simbdlico, las mujeres son
siempre tratadas como objetos de dichos intercambios, en los que circulan como
simbolos adecuados para establecer alianzas. Asi, investidas de una funcién
simbdlica, las mujeres son forzadas continuamente a trabajar para preservar su
valor simbélico, ajustandose, amoldandose al ideal masculino de virtud femenina,
definida como castigar, candor y dotandose de todos los atributos corporales y
cosméticos capaces de aumentar su valor fisico y atractivo”- Bourdieu Pierre?, en

Lamas, (2002, pp.105)23

Aquellos esfuerzos por preservar su valor simbdlico eran regidos principalmente por la
esfera publica del capitalismo y la publicidad, quienes se encontraban en una bisqueda
continua de formas en las que la mujer sintiera una necesidad incesante por incluir o

adaptarse a aquellos rituales, sin los cuales esta se sentia menos valorada a nivel social.

Los avances tecnolégicos y la industrializacién continuaron permeando en la vida
diaria de las personas. A su vez, la publicidad e industria de belleza continuaba creciendo.

“El siglo XX afianz6 el cuidado del cuerpo y el cultivo de la belleza como un deber capital

22 Socidlogo francés

23Antropdloga, forma parte del Centro de Investigaciones y Estudios de Género de la UNAM.
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y una obligacién social” (Costilla, 2016, p. 96). Dichos aspectos se convirtieron en un

deber que con el paso del tiempo ha ido tomando un papel mas importante.

El modelo de la mujer joven y delgada combiné el ideal del ama de casa perfecta
la mujer alcanzaba una nueva realidad en la era moderna; esta se basaba en actos
presentes, ya que estos modelos se encuentran en constante cambio al depender de las
modas, la periddica generacion de nuevos canones de belleza, asi como el contexto en el
que estos se desarrollaban, dado que, cada comunidad construye un gusto comun, basado
en valores y comportamientos, tal como se mencioné anteriormente, ésta es generada a

partir de construcciones sociales.

1.6 Los estandares de belleza

Los canones de belleza occidental permean la vida cotidiana de amplios sectores de la
poblacién mundial; dichos canones reproducen una idea de lo bello basada en “la piel
“glierita” o morena clara, tersa, sin manchas, sin granos; musculos prominentes, busto y
cadera grande; estatura alta, complexién media; asi como personas limpias, con buen
olor, maquillaje moderado y ropa limpia”. (Rojas, 2014, p.85)?4. La influencia occidental
en el mundo ha provocado que las caracteristicas antes mencionadas se conviertan en el

capital simbdlico de la apariencia corporal.

Con el desarrollo de la publicidad, estos cdnones cobraron un papel mas
importante en la vida del receptor; con un proceso complejo de comunicacion y

significacion de la publicidad, se generaron nuevos imaginarios sociales y ello cre6 a

24 Datos documentados a partir de entrevistas realizadas entre 2012 y 2013 por Janeth Rojas Contreras,
sustentante de la tesis de maestria La Construccion social del gusto. Una etnologia de la belleza corporal,
Rojas, J. (2014). La Construccién social del gusto. Una etnologia de la belleza corporal. Tesis de Maestria.
Universidad Nacional Auténoma de México.
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nuevos sectores de consumo, los cuales se fueron clasificando en diferentes categorias.
Los estimulos publicitarios son fundamentales para comprender tanto los mecanismos

identitarios en las personas como los deseos de cumplir determinados estandares.

El reconocimiento que un sujeto brinda a otros y el que otros le hacen a este sujeto,
es expresado mediante la transmision e internalizacion de una idea sobre lo que
cada uno es en su grupo social, por esto cuando una persona es reconocida como
bella, se apropia de esta idea y en consecuencia asume ciertos comportamientos
y se involucra en la reproduccién de ciertas practicas que le vienen dadas por
sentirse atractiva para los demas. Lo mismo sucede con la internalizacion de la

fealdad como un rasgo de la identidad individual y social. (Rojas, 2014, p.47)

Cuando una mujer se ve en un espejo, no puede evitar juzgarse a si misma, notar
alguna imperfeccion que no le permite estar satisfecha con su aspecto fisico, generando
una dismorfia corporal?>. Gran parte de este fendmeno se debe a las imagenes que
reproduce la publicidad, las cuales establecen un canon de belleza que “debes” reproducir
o quedaras excluida o en una relacion de inferioridad frente a otros. Cada cierto tiempo
este modelo de belleza se va modificando, haciendo atin mas complicado que una mujer

llegue a sentir plenitud fisica un largo periodo de tiempo.

A pesar de que hay elementos publicitarios que han ido modificindose en un
sentido de dignificacion de la vida de las mujeres, lo cierto es que la mayor parte de la
industria publicitaria reproduce los canones referidos. Diversos mensajes estan dirigidos
a las mujeres ya que éstas representan un sector de consumo fundamental en la industria
publicitaria. Al ser histéricamente sefialadas como el sexo inferior o el sexo débil, muchas

mujeres se encontraban en constante busqueda de aprobacién social en cuanto a las

25 El Trastorno Dismérfico Corporal (TDC), Es una enfermedad psiquiatrica que se manifiesta como una
preocupacién excesiva en la apariencia, derivada de una distorsién de la imagen corporal, generando
sufrimiento en el individuo, que impide que pueda desenvolverse en el ambito social, laboral y personal.
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funciones que desempefiaban en casa y fuera de ella; sus relaciones sociales,
comportamientos y principalmente la forma en la que estas se veian, su fisico y el
procedimiento que llevaban a cabo para cuidarlo. Todo esto bajo la influencia de
mensajes publicitarios que reproducian imagenes de la mujer perfecta y todo lo que ésta

hacia o deberia hacer para serlo.

A medida que el contexto social se modifico, la mujer empezo a ser parte del sector
de trabajo en entornos fuera de lo doméstico, lo que le dio acceso a nuevas oportunidades
financieras y profesionales; el feminismo tomé fuerza ganando luchas antes
inimaginables; el derecho al voto en 1947 fue una de ellas, factor que le abri6 la puerta a
una nueva posibilidad de derechos para la mujer. Cada vez mas se insertaba en papeles y
roles propios del espacio publico y desempeiiaba roles que antes parecian inimaginables

para las mujeres. Sin embargo, contintian existiendo muchas batallas por ganar.

Muchas mujeres tienen mas dinero, poder, campo de accién y reconocimiento
social del que jamas habiamos sofiado, pero con respecto de como nos sentimos
acerca de nosotras mismas fisicamente, puede que estemos peor que nuestras
abuelas no liberadas. (Wolf, 1990, p.215).

A lo largo de la historia, las mujeres se han mantenido luchando por sus derechos e
igualdad de condiciones con respecto a los hombres. El feminismo ha permitido que se
logren muchas metas en cuanto a su reconocimiento y su papel en la sociedad.
Actualmente, en diversos paises cuentan con mejores condiciones de libertad y
reconocimiento social. Sin embargo y paraddjicamente, la industria de la belleza las ha
encerrado en una esfera de cdnones y estereotipos que generan relaciones de dominacién

en dmbitos de la vida social que requieren ser analizados.
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Los anuncios publicitarios que reproducen imagenes de “belleza femenina” se
convirtieron, en un “arma politica” contra el avance de las mujeres, esto es “El mito de
Belleza26” al que Naomi Wolf hace referencia en su obra The Beauty Myth?’. Estas
imagenes fungen como control social y sometimiento hacia las mujeres; mediante
diversas formas de manipulacion psicoldgica se implanta la idea de que el valor de la
mujer depende de su belleza fisica bajo el dominio del hombre, ya que el propdsito

principal era ser atractiva para éste.

El sistema econdmico capitalista se ha enfocado en la produccién y consumo
especialmente dirigido a las mujeres, por lo que la reproduccién de modelos
inalcanzables permite que éstas, al generar dicho sentimiento de insuficiencia, sientan la
necesidad de adquirir los productos necesarios para ser parte del canon de belleza, sin
embargo, éste seguira cambiando paulatinamente con el objetivo de que las mujeres

dificilmente se sientan satisfechas con su aspecto.

Dicho fendmeno ha difuminado las luchas que las mujeres han construido a lo
largo de su historia, luchas para obtener un papel con mayor reconocimiento ante la
sociedad, para tener los mismos derechos del hombre y que se deje de poner en duda sus

capacidades o que éstas dependan de la forma en la que se ven.

Gracias al crecimiento exponencial de la industria de la belleza, las mujeres se
convirtieron en un publico primordial para el desarrollo de la sociedad industrial. Las

imagenes respecto a como deben lucir sus cuerpos han generado una neurosis de su

26 Al entender un mito como: Historia imaginaria que altera las verdaderas cualidades de una persona o
de una cosa y les da mas valor del que tienen en realidad. Se puede entender que el mito de belleza busca
colocar a la belleza como un bien poderoso, casi inalcanzable, pero que representa una plenitud absoluta.

27 Wolf, N. (1990). El mito de la Belleza. Estados Unidos: Chato & Windous.
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propio cuerpo e implantando en ellas la necesidad de consumir para poder convertirse

en lo que la industria ordena.

Su papel como consumidora se ha convertido en una parte fundamental para el
modelo capitalista, al punto tal de que sectores importantes de la produccién y la
publicidad contemporanea, dependen del Mito de Belleza, tal como lo menciona Naomi
Wolf (1990, p.223), ya que estar dentro de dicho fenémeno las orilla a consumir aquellos
productos que le ofrecen belleza efimera e inalcanzable, lo cual genera ganancias
millonarias a nivel mundial que no sé6lo sostienen la industria de belleza sino también la

del entretenimiento y otras mas.

“La identidad de la mujer debe ser fundamentada en la belleza para que
permanezcamos vulnerables a la aprobacidn exterior, llevando el 6rgano vital y sensible
del amor propio expuesto a la intemperie” (Wolf, 1990, p.220). La emancipacién de la
mujer es una ilusion, dice la autora, ya que, al no permitirsele la apropiacién de su cuerpo,
ella sigue viviendo bajo un sistema de falso empoderamiento, que las orilla a transformar
su cuerpo para que éste se convierta en lo que sectores amplios de la sociedad esperan

de ella.

El aspecto fisico se vuelve en un factor tan importante que se convierte en una
variable de la cual depende si otra persona quiere entablar una relacién o no. Las
imagenes publicitarias emitidas en los medios de comunicacién masivos establecen el
conjunto de valores y caracteristicas que hacen a una persona atractiva o no y de esto

dependera su papel en la sociedad, asi como su relacién con otros.

El cuerpo de la mujer es parte de la esfera publica al ser un simbolo de discusion
social, el cual, para ser valorado, debe cumplir ciertas caracteristicas de acuerdo con su

contexto; sin embargo, éste nunca es completamente libre, incluso la misma idea de
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libertad corporal deviene de ideas que la cultura genera y reproduce en la mente de las

personas.

El objetivo del cuerpo de la mujer es que sea, como Michel Foucault?8 lo menciona
en Vigilar y Castigar (1976, p.125), “utilizado como objeto y blanco de poder [...] se busca
hacer un cuerpo manipulable, analizable y “d6cil” porque puede ser sometido, utilizado y
transformado”. Si la mujer se encuentra lo suficientemente vulnerable, serd mas
susceptible a transformar su cuerpo y adoptar las normas sociales que los medios de

comunicacién reproducen.

Al hablar de las imagenes de la mujer que se reproducen en los medios, es
importante enfatizar lo que menciona Simone de Beauvoir?? en su obra El segundo sexo
(1949 p.83), respecto a la funcién social del cuerpo de la mujer, la cual se cumple
mediante la manipulacién del aspecto fisico, ya que esa acciéon hace que su cuerpo se
pueda utilizar, significar y simbolizar como “objeto erético ideal”; sélo si éste cumple con

ciertos canones sera merecedor de ser visto y apreciado.

1.7 El deber ser

El deber ser de una mujer retine un conjunto de aspectos que van desde su
comportamiento, personalidad, apariencia, pero especialmente todo esto se traduce en el

cuidado que tiene sobre ella, mismo que refleja todo aquello que debe ser en sociedad, ya

28 Filosofo, historiador, socidlogo y psicdlogo francés. Reconocido por sus estudios criticos respecto a las
instituciones sociales.

29 Filosofa, profesora, escritora y activista feminista francesa. Su corriente de pensamiento se basa en el
existencialismo y es considerada base fundamental del feminismo debido a sus obras.
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que, si cuida apropiadamente de ella misma, sera valorada ante los demas, especialmente

si cumple con caracteristicas especificas.

A continuacidn, se enlistan algunas de las caracteristicas generales que debe
cumplir de acuerdo con normas sociales basadas en el “deber ser” de una mujer. Dichas
ideas son retomadas, en gran parte, de la tesis de licenciatura: Nunca es suficiente. La idea
de belleza como mecanismo de control sobre el cuerpo de las mujeres por Ingrid Cota

Morgan (UNAM, 2018)30.

-Femenina: De acuerdo con Garcia-Mina3! (2000), el ser femenina se refiere al
conjunto de normas, valores, atributos y comportamientos asignados desde el orden
social. Refiriéndose a aquellas caracteristicas que socialmente son consideradas mas
deseables para la mujer. Dichos puntos se relacionan con la delicadeza, la decencia,
debilidad, asi como referencias fisicas que engloban la delgadez, rasgos finos, sin vellos,

entre otras.

El constructo de la feminidad da paso a las caracteristicas que se desarrollan a

continuacion:

-Maternal: La capacidad de gestar y posteriormente criar a un ser humano se presenta
como un deber intrinseco de la mujer. A partir de dicha premisa la maternidad legitima
las bases de la esencia femenina en la cual es necesario ser madre, sin ello no esta

completa.

30 Disponible en TESIUNAM.

31 Doctora en Psicologia y profesora en la Universidad Pontificia Comillas de Madrid, es autora de diversas
obras sobre temas relacionados con las mujeres y los ambitos psicoldgico y social.
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Le crean a la mujer la obligacion de ser ante todo madre, y engendran un
mito que doscientos afos mas tarde seguiria mas vivo que nunca: el mito
del instinto maternal, del amor espontaneo de toda madre hacia su hijo.

(Badinter3?, 1981, p.117).

Dicho mito ha provocado que la mujer tUnicamente sea reconocida como madre,
colocandola en un lugar inferior, en donde cualquier otro logro sera insignificante
mientras esta no cumpla con su funcién maternal. Asimismo, cuando ella es madre, todas
sus acciones deben estar encaminadas a dicho trabajo, por lo que no se ve mas alla de su

rol maternal.

-Sumisa: De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espanola, el ser sumisa
representa el ser “obediente, subordinado, rendido, subyugado”. La mujer debe ser
amable, afectuosa y agradable. Debe ceder su propia comodidad, gustos por los de alguien

mas, para que este se sienta cdmodo con su compaiia.

-Bella: Se refiere a un fisico que cuenta con las caracteristicas necesarias para complacer
a la vista de otros. A pesar de que los canones de belleza van cambiando constantemente
y quedan sujetos al contexto en que la mujer se desarrolle, la mayoria de las veces estos

dependen de las imagenes que reproducen los medios masivos.

Dentro del ideal mexicano, las representaciones de mujeres son en su mayoria
jovenes, con cabello largo, ojos grandes, labios gruesos, piel clara, cejas delgadas, nariz
delgada y dientes blancos. Estas mantienen su cabello arreglado, no tienen vello en el
cuerpo, son delgadas, con senos medianos/grandes, piernas semi gruesas, cintura

pequeia y gliteos medianos sin estrias o celulitis, la piel lisa sin cicatrices o marcas.

32 Filasofa, autora de numerosos ensayos, es una reconocida lider feminista, tanto en su pais, Francia,
como en el resto del mundo.
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Las mujeres en México, en su diversidad, no cumplen con gran parte de estas
caracteristicas, por lo que alno sentirse representadas en los estereotipos, parece no ser
suficiente su valor como mujeres, ademas de no ser consideradas bellas a nivel social, por
ello se construye socialmente la necesidad de incluir en sus vidas cotidianas ciertos
rituales y productos que de acuerdo con anuncios publicitarios la ayudarian a alcanzar

dicho estandar.

-Sensual: Poseer un cuerpo con ciertas caracteristicas, tanto fisicas como psicométricas,
las cuales se basan en la reproduccién de imagenes en medios masivos, asi como en los
atributos que resulten deseables sexualmente, especialmente para el sexo opuesto, ya

que su aprobacion significa mayor aceptacion social.

A esta lista de caracteristicas se agrega como hallazgo propio a partir del andlisis
de la investigacion, la discrecién. Una mujer debe ser discreta, ocultar cualquier aspecto
que la haga sentir incomoda, ya que esto ocasionara que otros se sientan incémodos a su
alrededor, ademas de que debe esconder cualquier aspecto en ella que contradiga

cualquiera de las caracteristicas antes mencionadas.

Todas estas caracteristicas sirven a una cultura de mercantilizacién y
sexualizacion de cuerpos que impactan directamente en la percepcion social que se
tienen de las mujeres, como menciona Natasha Walter33 (2010, p.158) “la mujer que
triunfa en la cultura hipersexual es una mujer que persigue la perfeccion fisica y silencia
cualquier tipo de sufrimiento”, aquellos sufrimientos que parecen ser parte de lo que

significa ser mujer “la belleza cuesta”, dentro de su deber ser. Ademas de ello, esta

33 Escritora feminista britdnica y activista de derechos humanos
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mercantilizacion del cuerpo abre una reflexiéon que al respecto Patricia Bedolla3* y Olga

Bustos?> en su obra Estudios de género y feminismo (1993, p.370) mencionan:

El cuerpo femenino queda atrapado en un doble discurso que lo educa que lo
doméstica, que lo construye: Uno obscurantista y represivo, lleno de ignorancia,
de culpas, de silencios y prejuicios; y el otro trivial y vanidoso, lleno de saberes
acerca de belleza, de dietas y de modas y que se mueve en el mundo de la pura

apariencia.

Esta reflexion destaca aquella dicotomia en la que se encuentra la mujer respecto a la
esfera publica y privada, la cual sera abordada a continuacién y vislumbra lo mencionado
por Bedolla y Bustos, ya que la mujer se encuentra divida en un doble discurso que le
impone aspectos contradictorios a los cuales debe adaptarse para cumplir aquel deber

ser.

1.8 La esfera publica y privada

Las esferas publica y privada forman parte de todos los estratos de la sociedad, sin
embargo, cada una representa cosas diferentes. La esfera publica incluye al trabajo que,
en su mayoria, lo representa el hombre debido a sus condiciones sociales, ademas del
reconocimiento y el dinero. Por otra parte, la esfera privada, es la casa, cominmente

adjudicada a la mujer, el cuidado de la vida, la alimentacién y el crecimiento.

Para Hannah Arendt (1993), la esfera publica representa lo que pasa a la vista y
oidos de todos; el mundo comun. Sin embargo, hay muchas cosas que no son

toleradas a la vista de otros, por lo que deben ser adecuadas para ser aceptadas a

34 Maestra en Psicologia por la UNAM, se desempefia en el Centro de Investigaciones y Estudios de Género
en el area de Sexualidad y Género.

35 Investigadora, socidloga y catedratica mexicana, precursora del analisis de los medios de comunicacion
desde la perspectiva feminista. Se enfocé en la eliminacion de los estereotipos de género en la educacion.
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la vista de otros y lo que sigue siendo inapropiado debe permanecer en la
intimidad. En cambio, la esfera privada, se refiere a la exclusion de la realidad, del
ser visto y oido. La realizacién de acciones en ausencia de los demas, por lo que es
como si no existieran en el mundo real, ya que sus acciones carecen de significado

para el espacio publico.

El cuerpo de la mujer histéricamente se ha encontrado dentro de una dicotomia entre la
esfera publica y privada, en ella se contradicen ciertos constructos sociales, ya que se le
exige que viva bajo cierto margen de discrecion para conservar su pureza, pulcritud y
mistica femenina pero, al mismo tiempo, el cuerpo femenino se ha socializado al punto de
convertirlo en una mercancia de la cual, todos tienen la posibilidad de opinar sobre él,
sobre sus acciones, comportamiento y principalmente sobre el cuidado que se le da y

como debe verse ante la sociedad.

El drea genital de la mujer ha permanecido dentro de la esfera privada a lo largo
del tiempo, ya que hablar de dicho tema colocaba a la mujer en un papel que contradecia
los papeles socialmente aceptados. Sin embargo, como se ha mencionado anteriormente,
la globalizacién y el sistema econémico capitalista trajo consigo nuevas formas de
consumo y se encontro en el area genital de la mujer un nuevo nicho de mercado que
explotar, a partir de normas sociales a las que las mujeres debian someterse. Sin embargo,

para hacerlo mas atractivo, éste se nombra higiene intima femenina.

Dicho concepto mantiene el area genital en el dmbito privado, al mismo tiempo
que lo coloca bajo la discusion social de los cuidados e higiene que tiene esta area,
ocasionando que una vez mas el cuerpo de la mujer se encuentre sometido a nuevas
formas de “deber ser” atin en su vida privada. Dichas formas surgen también a partir de
construcciones sociales legitimadas gracias a la publicidad y las imagenes que ésta

reproduce, creando nuevos imaginarios y paradigmas sociales en las mujeres, quienes
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sienten la necesidad de adquirir ciertos productos y convertirlos en parte esencial de su
rutina para cumplir con diversas normas sociales fijadas en su mayoria bajo el ojo

masculino.

En esta investigacion se eligieron tres practicas e imaginarios respecto a la higiene
intima femenina que rigen y permiten el funcionamiento de dicha industria, las cuales son
aquellas relacionadas con el olor, los vellos corporales y la menstruacion.3¢El olor
enfocado a la zona vaginal y como este debe ser sustituido, ya que este representa un
aroma desagradable a nivel social, provocando la creacion de distintos productos para

cambiarlo por uno mas agradable.

El vello vaginal, de acuerdo con los canones referidos, se ha convertido en una
parte indeseable para la mujer, ya que a pesar de que en décadas pasadas estaba
normalizado visualizar a la mujer con vello vaginal, se pueden recordar productos
audiovisuales que reproducian imagenes de mujeres desnudas que mostraban vello
corporal. Sin embargo, actualmente existen productos dedicados a inhibirlo, asi como
muchos otros métodos para hacerlo, debido a que mientras menos vello corporal tenga
una mujer, especialmente en la zona genital, ella serd considerada como un ser mas
higiénico, estético y bello. Aspecto ahora reproducido en todas las imagenes de belleza
donde a la mujer se le eliminan los vellos de todo el cuerpo, provocando que el tenerlos,
genere una gran inseguridad y repudio hacia los mismos; ademas de la vulnerabilidad d
una enfermedad de transmision sexual al no tener la proteccién de los vellos, la cual es su

funcidn natural.

36 Dichos constructos se eligieron debido a que son los mas explotados dentro de la industria de la higiene
intima femenina, ya que cuentan con el mayor nimero de productos dedicados especificamente a
eliminarlos, ocultarlos o sustituirlos, por lo que es de gran importancia analizar como surgen, se
reproducen y cémo se han convertido en aspectos vitales en la vida de la mujer.
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Por otra parte, la menstruacion histéricamente ha representado un enigma social
y cultural. Cada cultura lleva a cabo sus propios rituales, de acuerdo con la concepcién
que se tenga al respecto. Dentro del entorno urbano, ésta se construye como “incémoda”,
no solo respecto al cuerpo que menstrua, sino a todo el que se encuentre a su alrededor,

por lo que los esfuerzos se centran en ocultarla para obtener comodidad social.

En el segundo capitulo se desarrollaran los constructos antes mencionados (olor,
vellos vaginales, menstruacion) y como se relacionan con las imagenes que la publicidad
reproduce, reforzando el “deber ser” que se le impone a la mujer. Asi mismo, se analizara
a la industria de la higiene intima femenina debido a que, a partir del lanzamiento de
productos que posteriormente son reproducidos con imagenes publicitarias, se legitiman
ciertas ideas que posteriormente, las mujeres adoptan como parte de su rutina diaria y lo
normalizan, haciendo que estos sean vitales para su vida. Cabe decir que la industria de
la higiene no sélo tiene que mirarse como reproductora de constructos sociales, también
vale la pena detenerse a pensar que, el conocimiento cientifico, se ha probado que muchos
de estos productos son innecesarios a pesar de que la publicidad en muchas ocasiones,

utiliza el campo cientifico como legitimador de sus productos.

Asimismo, a partir de lo anterior, se propondra una metodologia, la cual permitira
el andlisis de una pieza audiovisual que muestra la reproducciéon de los constructos
mencionados anteriormente, por lo que es importante su analisis para identificar coémo
afecta de manera simbolica la vida de las mujeres, tanto en la esfera publica, como en la

privada.
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Capitulo II
La higiene intima femenina

El presente capitulo se centra en el desarrollo de las construcciones sociales antes
mencionadas (olor, vello corporal y 1a menstruacién), para poder observar cémo afectan
la vida de la mujer. Dicho andlisis es complementado con un estudio de la industria de la
higiene intima femenina, ya que ésta ultima ha sido una de las principales formas de
reproduccion de aquellos imaginarios que afectan directamente las representaciones

sociales del cuerpo de la mujer.

Posteriormente, se analiza un anuncio publicitario audiovisual de la marca
Lomecan que representa y reproduce los constructos de la higiene intima femenina en
los que se enfoca esta investigacion. Dicho analisis propone una metodologia basada en
tres niveles (formal, simbdlico y narrativo), que corresponden a una metodologia
interpretativa de la imagen propuesta por el Dr. Julio Amador Bech, la cual sera abordada

en el tercer capitulo.

Lo anterior podra ejemplificar como la publicidad de este tipo de productos
reproduce ciertos canones, imaginarios y conductas que se suman al “deber ser” de la
mujer y a los que se ve obligada a adaptarse para ser parte de aquello que la sociedad
espera de ellas. Finalmente, en el Gltimo capitulo y a partir de la metodologia utilizada
para el andlisis de la pieza audiovisual, se proponen formas de generar mensajes
orientados a la ahora llamada “higiene intima femenina”, con un propésito mas

informativo que lucrativo.
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2.1 Higiene Intima Femenina

Como ya se menciono en el capitulo anterior, existe una dicotomia entre la esfera
publica y privada; a partir de ello se explican algunos aspectos de la construccién social
de la higiene intima femenina, la cual se basa principalmente en la premisa de que
cualquier situacion que se presente en el area genital de la mujer debe mantenerse oculta

del ojo publico.

Sin embargo, dentro de los esfuerzos para consignar al ambito privado los
procesos fisiologicos de los genitales femeninos, la industria de dicha higiene intima
femenina, acompafiada de la mercadotecnia y publicidad, ademas de los prejuicios
sociales existentes, reproducen en el ambito ptblico una gran cantidad de productos que
facilitan el proceso de censura de su zona genital, al tiempo que reproducen nuevos
ideales a los que la mujer debe aspirar, mercantilizando los procesos naturales por los
que el cuerpo de la mujer debe pasar y abriendo paso al escrutinio social que comienza a

expresar opiniones respecto a como debe verse el area genital.

Al ser la higiene intima femenina un pilar fundamental dentro de esta
investigacion es importante establecer una definicién, la cual permita conocer las
premisas de las que parte este trabajo. La Dra. Gabriela Berengust (2011, p.1)37, define a

la Higiene Intima Femenina como:

37 La Dra. Gabriela Berengust es médica egresada de la carrera de Medicina de 1a UBA (1980). Participa en
la redaccidn de articulos y fasciculos acerca de temas de su especialidad para las revistas especializadas
Dosis y Acofar, dirigida al sector médico.

Participé como asistente y disertante en numerosos cursos y congresos del ambito médico y farmacéutico;
publico en revistas nacionales e internacionales y recibié premios por trabajos cientificos.
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[...] las practicas de aseo de la region anoperineogenital de la mujer,
para mantenerla libre de humedad y residuos (orina, heces, fluidos), en
condiciones de salud y prevenir infecciones. Comprende el uso de
productos cuyas propiedades deberan preservar el ecosistema genital

femenino.

Ademads, es importante llevar a cabo diferentes practicas para mantener saludable
dicha area, a continuacién se enlistaran ciertos cuidados que se deben tener para
mantener una “higiene intima femenina adecuada”, estos extraidos en su mayoria
de la tesis de licenciatura Hdbitos y Prdcticas de higiene y su influencia en la
vulvovaginitis en gestantes. Centro de Salud Huambocancha Baja. Cajamarca, 2016,
presentada por Sugey Celis Ramos (Universidad Nacional de Cajamarca, 2017); con
el objetivo de puntualizar la importancia de ciertos factores que pueden afectar la
zona genital femenina. Estos cuidados son adicionales al ya mencionado lavado con

agua y jabon neutro, cuidado principal de la zona genital.

-Usar ropa interior de algoddn, ya que el nailon y demas fibras sintéticas

acumulan humedad y favorecen el cultivo de bacterias.

-No vestir prendas muy ajustadas para evitar rozaduras o retencion de
humedad; en general, la mayoria de la ropa impide la ventilacién adecuada, por lo

que la higiene intima debe ser continua.

-Utilizar toallas y tampones durante lapsos no muy prolongados; se

recomienda cambiarlos cada 4 a 6 horas.
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-No es conveniente realizar duchas vaginales porque suelen eliminar

sustancias naturales y microorganismos que protegen a la vagina.’®

-No usar esponja o guantes sintéticos para limpiar la zona genital, porque en

ellos se acumulan infinidad de gérmenes.

-Evitar y/o moderar la aplicaciéon de desodorantes intimos porque pueden
causar irritacién, inflamacién o reaccion alérgica, ademas de que impiden percibir

por su olor alteraciones que pudieran requerir tratamiento médico especifico.

-Los movimientos de limpieza post-defecar siempre deben ser de delante
hacia atras. Esta accion es fundamental para evitar trasladar los gérmenes del area
anal a la vaginal, puesto que se podrian provocar infecciones. Para secar la zona, los
movimientos deben ser iguales. Hay que utilizar una toalla distinta a la del resto del

cuerpo y ser muy minuciosa a la hora de secar los pliegues.

Para esta investigacion es importante destacar el punto de la lista que hace
referencia a los jabones y desodorantes intimos y como pueden llegar a afectar el
estado natural de la vagina, provocando reacciones adversas. Es vital tener en
cuenta estos factores al observar los multiples mensajes que se reproducen
masivamente, los cuales incentivan el uso de estos productos sin alertar respecto a

las complicaciones que estos pueden presentar.

Asi mismo, de acuerdo con la definicién dada, se destaca que la parte mas
importante dentro de la higiene intima femenina es el mantener el area genital libre

de cualquier virus e infeccion, por lo que, para tener una buena higiene, son

38 E] Colegio Americano de Obstetras y Ginecdlogos recomienda lavar la vulva con agua tibia, ademas de
jabén neutro suave para no irritar la piel, sin embargo, este tiltimo no es necesario. Separa los labios y
gentilmente limpiar alrededor de los pliegues, evitando que el agua o jabon se introduzcan a la vagina.
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necesarias ciertas practicas de autocuidado, mencionadas anteriormente, ademas
de tomar en cuenta factores para preservar la misma. Al respecto de esto, Celis

Ramos (2017, p.10) afirma lo siguiente:

Es importante tener presente que la vagina se limpia por si misma, ya que
sus paredes generan fluido que arrastra las células muertas y otros
microorganismos al exterior. Este liquido es viscoso y sin olor, cuya
produccién aumenta al ovular y durante la excitacion sexual. Por tal motivo,
la higiene de la zona genital solo requiere delicado lavado con agua y jabon
neutro, para prevenir el mal olor vaginal y la aparicién de infecciones

vaginales.

Tracy Johnson (2017), ginec6loga del consorcio Gwinnett OB/GYN Associates, hace
una relacion respecto a la capacidad de autolimpieza de la vagina, “Es como los ojos
que tienen lagrimas naturales, las cuales son lubricacién natural para los ojos, como
en la vagina. La vagina tiene glandulas que promueven el bienestar limpiandose por

si mismas [...]".

La vagina no requiere del uso de algtin producto cosmético para mantenerse
limpia y saludable, a menos que sea recomendado por un médico. Sin embargo,
estos productos no sélo son innecesarios para la higiene intima, también pueden

alterar el pH vaginal.3°

Sumado a esto, Vanessa Mackay, vocera del Colegio Real de Obstetras y

Ginecdlogos, resalta

Es un mito que la vagina necesite una limpieza extensa con jabones

perfumados o productos de higiene intima [..] es una buena idea evitar

39 El pH es un indicador éptimo del ambiente vaginal y permite identificar precozmente infecciones,
afirmando que una apropiada higiene intima mejora significativamente la salud ginecolégica y sexual de la
mujer.
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jabones perfumados, geles y antisépticos, ya que estos pueden afectar el
balance saludable de la bacteria y niveles de pH en la vagina y pueden causar
irritacion. Se aconseja a las mujeres usar jabones simples, sin perfume para
lavar el area alrededor de la vagina (la vulva)- no dentro de esta-
gentilmente, todos los dias. Durante el periodo, lavarla mas de una vez al dia

puede ayudar.

El balance del pH debe ser tomado en cuenta como un factor vital para una higiene
Optima, lo que hace importante conocer los niveles en los que debe encontrarse para
preservar la higiene. Este va modificindose de acuerdo con el desarrollo de la
mujer, el ciclo menstrual y estado gestacional alteran el pH; sin embargo, estas
variaciones deben permanecer entre los niveles que permitan un ecosistema

vaginal saludable.

Toda alteracion en el pH vaginal conlleva a la proliferacién de microorganismos
convirtiendo en patogena la flora fisioldgica. Ciertas enfermedades [..] en
conjunto con las condiciones de higiene intima, como la escasa limpieza, la ropa
interior de materiales sintéticos, el abuso de soluciones antisépticas para el aseo,
el uso de productos cosméticos como toallas humedas perfumadas y el uso de
tampones influyen modificando el microambiente normal de la vagina. [..] La
relacion entre la alteracion del pH vaginal y los habitos higiénicos intimos
femeninos ha sido motivo de preocupacién en numerosos especialistas en
ginecologia por la gran incidencia de infecciones vaginales, como vaginosis

bacteriana, infecciones micéticas, entre otras [...]. (Rodriguez, 2017, p.5)

Por lo anterior, se debe tener presente que el ecosistema vaginal es distinto al de
cualquier otra parte del cuerpo, los habitos de autocuidado que se tengan en esa area
deben adaptarse a las necesidades que ésta presenta, mas no al cumplimiento de ciertas

construcciones sociales que orillan a la mujer a incluir en su rutina diaria productos que
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alteran la naturaleza vaginal, ademds de encontrarse mas propensas a sufrir alguna

infeccion.

Asi como el pH vaginal es vital para un area genital saludable, también es
importante el olor de esta area, los vellos corporales que surgen, asi como el proceso de
menstruaciéon por el que atraviesa. Dichos factores, como se mencion6 anteriormente,
son fundamentales para esta investigacion, por lo que a continuacién se ahondara un
poco mas en ellos, su importancia para una higiene intima éptima, ademas de coémo éstos
han sido rodeados de distintas construcciones sociales que han perjudicado el proceso

natural que conllevan.

Al aspecto anterior, se suma el hecho de que la vagina se encuentra atravesada
bajo un doble discurso, a la par del cuerpo de la mujer, en el cual se ve como una “diosa”
y creadora de vida, al poder procrear, no obstante, al mismo tiempo, es juzgada,
rechazada o no valorada si no cumple con ciertas caracteristicas, entre ellas que tenga un
olor “aceptable”, que no tenga vellos, que sea lo mas blanca posible, asi como evitar

cualquier mancha y olor que se relacione con la menstruacion.

2.2 Vellos corporales

Los vellos corporales han representado histéricamente un tema de discusion respecto a
su funcién, beneficios o desventajas para el cuerpo humano. Este apartado se centra
Unicamente en los vellos pubicos, ya que estos forman parte de las construcciones
sociales que se han reproducido a lo largo de los afios respecto a la higiene intima

femenina, aspecto principal de esta investigacion.

En este apartado, se utilizara el término vellos pibicos o genitales para referirse a
aquellos vellos que se generan en la piel del abdomen bajo, el pubis y la vulva. La funcién
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biolégica que cumplen se relaciona con la diseminaciéon de feromonas, ademas de
representar la llegada a la maduracion sexual y funcionar como “lubricante seco” durante
las relaciones sexuales, proteger la zona de ciertos roces, incluso infecciones*’; ademas

de facilitar la evaporacion genital, principalmente durante la menstruacion.

Sin embargo, durante muchos afnos se ha buscado eliminar la vellosidad genital
con diversas técnicas y a pesar de que esta parezca una practica contemporanea, la
eliminacidon de los vellos pubicos ha sido un proceso que se ha dado desde la antigiiedad.
Diaz-Martinez*! en su articulo Contextualizacion histérica y social de la remocién del vello
pubico femenino (2013, p. 454) recalca el descubrimiento de grabados del antiguo Egipto
y de la Grecia clasica en donde se muestran mujeres sin vellos genitales, ademas de que
se registran practicas para retirar los vellos, ya que se consideraba que, sin estos, la piel

estaba mas limpia.

Posteriormente, con la llegada de nuevas modas que mostraban mas la piel de la
mujer, la depilacién se convertia en una practica cada vez mas necesaria. Para 1922, ya
se encontraban catalogos con distintos productos para eliminar los vellos indeseados del
cuerpo, principalmente del drea genital. En los primeros afios del siglo XX, surge como un
método altamente peligroso, los rayos X, que clandestinamente se encargaban de
remover los vellos corporales, bajo el lema publicitario “Liberarse del vello no deseado
abre las puertas del disfrute social, siempre cerradas a aquellos a los que aflige”4?,

reproduciendo la idea de que el tener vellos corporales, te impedia tener un circulo social

40 Infecciones como: celulitis, infecciones de transmision sexual (ITS), infecciones del tracto urinario
(ITU), vaginitis, infecciones por hongos, entre otras.

41 Profesor titular, Departamentos de Pediatria y de Gineco Obstetricia. Director del Grupo de Investigacion
Paidds, Escuela de Medicina, Facultad de Salud, Universidad Industrial de Santander, Bucaramanga,
Colombia.

42 En Diaz-Martinez, L. A. (2013, octubre). “Contextualizacién histérica y social de la remocion del vello
pubico femenino”. Revista Colombiana de Obstetricia y Ginecologia, 64.
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amplio, ademds de que en la decision de retirarlo influye el aumento de aprobacién por

parte del sexo opuesto.

Con el nacimiento del bikini, la remocién de vellos pubicos parecia cada vez més
necesaria, por lo que las técnicas para hacerlo se iban actualizando. El no hacerlo, las
hacia ver como mujeres descuidadas, masculinas y no atractivas a la vista. Las mujeres
buscaban tener el fisico ideal y para esto, debian depilarse, ya que una piel sin vello era el
ideal de belleza, tal y como la mufieca Barbie, un referente de belleza a mediados del siglo

XX.

En los noventa, esta practica se expandi6 ain mas con el surgimiento de la
depilacion brasilefia, que hasta ahora se mantiene como un estdndar dentro de las
mujeres y que incluso, con la facilitacion del acceso a Internet, la pornografia cada vez
tenfa un mayor alcance, en donde se observaban mujeres sin vello corporal, lo cual
reprodujo el imaginario de ser mas deseable sexualmente si no se contaba con vellos

genitales.

En otras culturas, como la musulmana también se obliga a eliminarlos, ya que
permite alcanzar la purificacion del cuerpo. Sin embargo, en el Lejano Oriente
representan maduracion sexual, lo cual es mas atractivo y ante la falta de éstos, se pueden

realizar trasplantes de vello del pubis.

De acuerdo con una serie de encuestas realizadas entre 2005 y 2012 en Estados
Unidos y Canada*3, la practica de remocidn de vellos pubicos inicia aproximadamente a

los 17 afios, edad en la que la aceptacion social y la atracciéon hacia otras personas

43 Herbenick D, Schick V, Reece M, Sanders S, Fortenberr y ]D. Pubic hair removal among women in the
United States: prevalence, methods, and characteristics. ] Sex Med. 2010; 7:3322-30.
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aumenta, por lo que cada vez toma mas relevancia en su vida la practica de diversos
meétodos para ser considerada mas atractiva visualmente, en este caso, la depilacion del
vello. Asimismo, la encuesta demostré que esta practica se lleva a cabo cuando la mujer
tiene una vida sexual activa, quienes no la tienen, afirmaron que ya no les parecia
necesario, lo que refuerza la idea de que esta practica se realiza Gnicamente con el

objetivo de aceptacion social, mas no por prescripciéon médica.

Desde una perspectiva feminista, la remocién del vello corporal es una norma que
contribuye al control del cuerpo femenino, al reforzar en la mujer la necesidad de que se
sienta limpia, sensual y atractiva, fortaleciendo el proceso de cosificacién sexual de las
mujeres de apariencia infantil, de nifia. (Diaz-Martinez, 2013, p.458)
La sexualizacion de la mujer es un fendémeno cada vez mas visible en la sociedad,
actualmente se pueden observar un gran numero de productos audiovisuales
reproducidos a nivel mundial, en donde se muestran jévenes de 15-16 afios que ya son
sexualizadas, impactando en la forma en la que las nifias, adolescentes y mujeres adultas

se perciben a si mismas sintiéndose obligadas a emplear nuevas formas y rutinas que las

ayuden a cumplir con dichos estandares.

Aquellas nuevas practicas y rutinas muchas veces pueden afectar la salud genital,
por ejemplo, la depilacion del area genital, suele traer consigo muchas molestias e
irritacién, asi como excoriaciones, erupciones, equimosis o vello que crece hacia dentro
de la piel, sin embargo, todas estas y otras molestias mayores se justifican bajo frases
como “la belleza cuesta”, expresion fuertemente utilizada, la cual indica que el objetivo
final al que se busca llegar es aquella belleza ideal, la cual nunca se alcanza, con el

constante surgimiento de nuevos estandares.

2.3 El olor
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El olor es la sensacion que percibe el sentido del olfato a partir de la emanacién de
diferentes sustancias en distintos cuerpos. El olor de una persona, como lo menciona
Anthony Synnott*, en su articulo La Sociologia del olor (2003:433), “representa muchas
cosas: marca limites, es un simbolo de estatus o bien, una sefial de peligro”. Se ha
convertido en parte de la construccion de nuestra realidad social y moral, ya que se ha
generado la percepcidn de relacionar lo que huele “bien” con algo que es bueno, mientras

que uno “feo o desagradable”, es malo.

El olor humano representa una parte fundamental respecto a la forma en la que
una persona se siente frente a las demas, asi como la forma en la que se percibe o se siente
comodo consigo mismo. Para Synnott (2003:433), “los olores son manifestaciones de lo
que uno es, no solo de manera literal como signo de identidad, sino de manera metaférica.
Los olores definen al individuo y al grupo, y junto con los demas sentidos media

interacciones sociales”.

Ala par del proceso civilizatorio de la humanidad, el olor se ha ido transformando;
retomando a Norbert Elias*>, en su obra El proceso de la civilizacién (1939), menciona que
las costumbres y acciones aceptadas o no socialmente se van modificando conforme los
umbrales de vergiienza u otros comportamientos sociales lo dicten. Dicho fendmeno se
replica con los olores, cuyas percepciones también van cambiando. Tal como lo menciona
Fernando Dogana®6 (1980, p.134), las reacciones a los estimulos olfativos son a menudo
fruto de ciertos valores culturales transmitidos por medio de la educacién, aspecto que

se puede observar en la aceptacion o rechazo de ciertos olores especificos.

4t Doctor en Sociologia, London University. Es catedratico y jefe del Department of Sociology and
Anthropology, Concordia University. Temas de especializacién: Sociologia del cuerpo; Sociologia de los
sentidos; estudios sobre la masculinidad.

45 Afamado socidlogo aleman quien se centro en estudios respecto al poder, el comportamiento y el
conocimiento.
46 Autor de la obra Psicopatologia del Consumo Cotidiano, especialista en estudios del consumo.
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Dicha evolucién, acompafiada del surgimiento y posterior crecimiento de la
industria perfumera trajo consigo la generacién y generalizacion de nuevos olores como
puntos de referencia aptos para orientar la conducta en relacion con la realidad exterior.
El ser humano comenz6 a sentirse incomodo y poco civilizado con su olor propio,
provocado por sus fluidos corporales, por lo que, en la busqueda de desprender uno mas

aceptado socialmente, comenz0 a utilizar productos que ocultaran su aroma natural.

Esto permite observar la importancia de la percepcion de los olores propios ante
los demas, aspecto que lleva al ser humano a procurar tener un buen olor y que éste sea
un sinénimo de buena higiene, autocuidado y la percepcion social de una persona
agradable y limpia. A esto se le suma que dentro de la buisqueda de una higiene corporal
adecuada y de convertirse en una persona “limpia”, esto implicaba oler a “limpio”, aroma
que socialmente supone la sustituciéon de aromas corporales propios, como el sudor, por

uno mas agradable?’.

Synnott (2003, p.445) apunta una relacién cercana entre la ética y los olores, ya
que ambos son relativos, pero en la tltima instancia cultural, el cielo huele divinamente
(a gloria) y el infierno apesta. También, se pueden observar estas distinciones respecto a
la posicién social de acuerdo con el olor de las personas, en distintas situaciones a lo largo
de la historia. Algunos ejemplos son, el del campesino, el cual puede ser percibido como
desagradable y sucio al reproducir formas de opresion, o, la fijacién que Adolf Hitler tenia

con el “olor de los judios”, aspecto que fue muy reproducido en la época del holocausto y

47 Se menciona el término olores agradables, haciendo referencia a aquellos aromas socialmente aceptados
que pueden ser encontrados en una numerosa cantidad de productos como perfumes, aromatizantes,
desodorantes, cremas aromaticas, lociones, etc. Algunos de estos son: flores, citricos, lavanda, aceites
esenciales, entre otros. Incluso el olor a “limpio”, el cual se crea a base de fragancias frescas.
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que segun Hitler simbolizaba una podredumbre interior. Dichas construccion reflejan

relaciones de poder complejas que se expresan, por ejemplo, en el olor.

Asimismo, estos ejemplos se han llevado a la industria del cine. Un ejemplo muy
reciente y sobresaliente, es el de la pelicula Pardsitos (2019), en donde parte de la trama
resalta la idea de que las personas de clase baja tienen un “olor caracteristico”, el cual es
percibido como molesto y repulsivo, para quienes forman parte de un estrato social alto

e incluso se observa que tienen dificultad para estar en el mismo espacio sin ventilacion.

Dicha discusion respecto a los olores, le otorg6 a cada parte del cuerpo (axilas,
cabeza, boca, pies) un olor “ideal*®”, al que se debia ajustar, incluyendo el que emanan
los 6rganos genitales de la mujer, el cual se ha convertido en uno de los aromas que mas
se busca eliminar, ya que se tiene la impresion de que genera una percepcion de la mujer
como sucia, lo que incluso la hace menos atractiva a los ojos de los demas y la coloca en
una posicién social incomoda, aislandola; de modo que ciertas marcas pertenecientes a
la industria de la higiene intima femenina se han esforzado en lanzar productos que

sustituyan su olor por uno socialmente aceptado.

El cual en su mayoria es un aroma floral, que es socialmente percibido como un
agradable para cualquier persona. Esto también se relaciona con que socialmente, la
mujer es vista como una flor, delicada, bella, pura, sutil, femenina, fragil, etérea, entre
otras. Por ello, siguiendo dicho constructo, ésta debe oler y actuar como tal, encarnando

el ideal de feminidad y comportamiento femenino.

Sin embargo, cabe resaltar la importancia de mantener el olor vaginal natural, ya

que éste se genera a partir de ciertos fluidos que emanan del cuerpo de la mujer y su pH,

48 Modelo/prototipo a seguir.
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factor que como se mencioné anteriormente, no debe ser alterado ya que puede causar
graves afectaciones a la zona genital, el uso de productos que traten de modificar el olor

natural, mas alla de beneficiar la higiene femenina, la afecta®’.

Kieran O’Doherty, profesor de psicologia en la Universidad de Guelph, destaca que
la construccidn social respecto a la frescura, en términos del olor vaginal y las practicas
para obtenerla, ponen en peligro la salud de dicha area; practicas que cada vez son mas
comunes, ya que después de realizar varios analisis y pruebas, O’'Doherty, encontré que
la gran mayoria de mujeres actualmente han usado limpiadores, desodorantes, toallitas
limpiadoras y otros productos parecidos en algun punto de sus vidas, esto con el objetivo

de tener una vagina ideal, socialmente aceptada y deseable.

Asi mismo, a partir de dicho hallazgo, concluy6 que las mujeres que atravesaron
por su estudio®, se encontraban inseguras respecto a si mismas y buscaban tener “los
genitales perfectos”, ademas de ideas irreales de “vaginas sin vellos e inodoras”. También
describieron sentimientos de vergiienza respecto a su olor vaginal. “El gran panorama es
que estos productos parecen dirigirse a ciertas inseguridades, las cuales son avivadas por
la mercadotecnia y la existencia misma de estos productos”. Situacién que parece ser el
verdadero problema, ya que, al constructo de la vagina ideal, se le suman los multiples
estimulos reproducidos por la industria de la higiene intima femenina, los cuales

impactan a las mujeres, acrecentando las inseguridades con las que ya contaban.

49 Ademas, el identificar los distintos olores que genera la zona genital, permite identificar si hay alguna
infeccion o enfermedad a tratar, sin embargo, si este olor es sustituido podra imposibilitar identificarlas.

50 O’Doherty, K., Crann, S., Cunningham, S., Albert, A., Money, D., (2018). Vaginal health and hygiene
practices and product use in Canada: a national cross sectional survey. BMC Women’s Health, 1-8.
Disponible en: https://cusjc.ca/catalyst/wp-
content/uploads/2019/04/Vaginal health and hygiene pra.pdf
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Debido a lo anterior, es importante que se tenga conocimiento respecto a como se
debe ver y oler una vagina saludable, informacién que debe ser difundida para que la
mujer cuente con los datos necesarios a la hora de tomar decisiones respecto al
autocuidado de su area genital. Al ser la vagina un 6rgano vivo lleno de distintos fluidos
y bacterias, asi como ciertas practicas que alteran su estado. Todas las vaginas producen
distintos olores debido a las secreciones que estas mismas producen, el pH de cada
persona, asi como la menstruacion, el ejercicio, la ropa y las relaciones sexuales. Todos
esos olores son naturales y completamente normales, lo que hace que sea importante

enunciarlos y comprender el porqué de éstos.

A continuacion, se presentara una lista de algunos de los olores vaginales mas
comunes y qué los genera, la cual fue realizada por la Dra. Mary Jane Minkin®!, publicada
como Molasses to Pennies: All the Smells a Healthy Vagina Can Be, en la revista digital
Healthline (agosto, 2020), esto, como se menciond anteriormente, con el objetivo de

aportar informacion con fundamento cientifico del tema.

- Agrio o fermentado: Suele presentarse debido a la acidez de un pH saludable
(entre 3.8 y 4.5). También, los lactobacilos que contienen en su mayoria las
vaginas saludables provocan que esta tenga un pH acido, esto para protegerla del
sobrecrecimiento de las bacterias dafiinas. Cabe destacar que dichos lactobacilos
son los mismos que se pueden encontrar en distintos tipos de comida, como el

yogurt.

51 Profesora clinica en el Departamento de Obstetricia, Ginecologia y Ciencias reproductivas de la
Universidad de Yale, con cuarenta afios de experiencia, miembro del Congreso de Obstetras y Ginecélogos
de Estados Unidos. Actualmente, cuenta con una pagina web Illamada Madame Ovary
(http://madameovary.com/about/), en donde comparte articulos y videos informativos respecto a su area
de conocimiento.

60


http://madameovary.com/about/

Metal: Normalmente se produce debido a la sangre, la cual contiene hierro,
elemento que tiene un olor metalico y durante la menstruacion, esta viaja a través
del canal vaginal, fortaleciendo dicho aroma. Sin embargo, si este olor sigue siendo
fuerte atin después de la menstruacion y se acompaiia de picazon o secrecion, se

debe consultar a un médico en caso de algin padecimiento que deba ser tratado.

Dulce: A pesar de que no es tan comun suele presentarse a causa de las bacterias,
las cuales, al estar en constante cambio, pueden provocar una esencia un tanto

dulce, sin ser abrumadora.

Quimicos: La orina contiene una sustancia que tiene un porcentaje de amoniaco,
llamado urea, la acumulacién de este alrededor de la vulva puede provocar un olor
quimico. Sin embargo, si es fuerte, puede ser un signo de deshidratacién y se debe
consultar a un médico. Asi mismo, este puede ser un sintoma de vaginosis
bacteriana, se debe estar al tanto de este aroma, en caso de que signifique un

problema en el drea genital.

Zorrillo: Se puede deber al estrés y el sudor; esto ya que, debido a las glandulas
ecrinas, las cuales producen sudor para enfriar el cuerpo, mientras que las
apocrinas, las cuales se encuentran en la ingle, responden a sus emociones, por lo
que al encontrase estresada o ansiosa y combinarse con las bacterias vaginales

comunes, estas provocan el sudor que trae consigo el olor a zorrillo.

Pescado: Puede ser causado debido a alguna situacién anormal, ya que puede ser
causa de vaginosis bacteriana, la cual se presenta debido a la excesiva presencia
de bacterias anaerdbicas en la vagina, las cuales desprenden olor a pescado.

También, puede significar la presencia de tricomoniasis, una de las infecciones de
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transmision sexual mas comin que provoca dicho olor y puede ser curada con

antibiodticos.

- Podrido: No debe ser algo usual en el area genital, si llega a presentarse, se debe
recurrir al médico, sin embargo, en muchas ocasiones, puede provenir de algo
dentro de la vagina, una opcion puede ser un tampdn olvidado, producto que, al
pasar varios dias dentro del conducto vaginal, se convierte en un organismo en

descomposicion.

Se debe tomar en cuenta esta informacién para tener los conocimientos adecuados
respecto a cudles son los olores naturales del drea genital y lo importante de que éstos se
mantengan, mas aln si se considera la utilizacién de algiin producto que lo sustituya.
Productos que han existido desde los afios 60s y que cada vez han acrecentado su
porcentaje de participacion en el mercado, debido a que el paradigma respecto al mal olor

corporal.

Uno de los olores que mas atencion recibe y uno de los pilares de los productos de
higiene intima femenina, es el que produce la menstruacion, proceso que conlleva una
infinidad de discursos y construcciones sociales, razén por la cual es vital indagar un poco

mas al respeto, el siguiente apartado se centrara en ello.

2.4 La menstruacion

La menstruacion es un proceso fisiolégico que comienza a ocurrir mensualmente en las
mujeres de entre 9 a 15 afos, durante la pubertad, a partir de la maduracién de sus
6rganos sexuales, que da como resultado el sangrado a través de la vagina para el buen
funcionamiento del sistema hormonal ovarico. Este proceso parte de un ciclo que se

divide en varias etapas a lo largo de todo el mes; a pesar de que no haya un sangrado, el
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ciclo contintia su proceso presentando ciertos cambios hormonales. A continuacién, se
describira basado en lo dicho en la tesis de licenciatura Implicaciones psicolégicas de la
menstruacion presentada por Eunice Lopez Rocha (Universidad Nacional Auténoma de

México, 2013).

La primera fase del ciclo menstrual se presenta las primeras dos semanas
posteriores al sangrado, en donde el nivel de estrégeno aumenta, lo que provoca la
maduracion del endometrio®, posteriormente esto da como resultado la maduracién de

un 6vulo®3 en los ovarios®*, provocando la ovulacidn, en la que se desprende del ovario.

Posteriormente, en la segunda fase, dicho 6vulo se desplaza hacia el ttero>>, para
que la progesterona’® prepare al endometrio para el embarazo, sin embargo, inicamente
si un espermatozoide fertiliza el 6vulo y se adhiere, se iniciara el embarazo, sin embargo,

en caso de que esto no ocurra, se produce la menstruacion.

Este proceso se presenta de distintas maneras en cada mujer, ya que depende de
muchos factores, desde la genética, las actividades fisicas que realice, la alimentacion,
hasta el contexto social en el que la mujer se encuentre, debido a que de él dependera la
manera en la que atraviesen por ello. Es importante recalcar que la menstruacion es un
proceso desigual, hay paises, estados y pueblos remotos dentro de la reptiblica mexicana

en donde no se tiene acceso a los productos sanitarios, como las toallas sanitarias, en

52 Tejido mucoso que reviste el titero, estd compuesto por muchos vasos sanguineos y glandulas que se
destruyen y regeneran aproximadamente cada 28 dias.

53 Los dvulos son las células sexuales femeninas producidas por los ovarios. A partir de la pubertad de la
mujer, un 6vulo se desprende aproximadamente cada 28 dias y permanece fértil durante las 24 horas
posteriores en su descenso al Gtero en las trompas de Falopio.

54 Organo sexual femenino donde se produce el 6vulo y las hormonas sexuales femeninas (estradiol y
progesterona).

55 Organo femenino donde se aloja el feto hasta el nacimiento.

56 Hormona sexual femenina encargada de mantener al endometrio. Es producida por el cuerpo liteo.
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otros, son gratuitos; hasta la concepcion cultural que se tiene del ciclo menstrual en su
contexto social, ya que en ciertas culturas existen rituales especificos al que la mujer se

somete para cumplir con las reglas de dichas comunidades.

Algunos de los mitos que existen en distintas culturas incluyen que mientras la
mujer se encuentre menstruando, serd impura durante siete dias y quien la toque sera
impuro también. En algunas otras, el menstruar representa una celebracién, la
oportunidad de dar nueva vida. Sin embargo, este trabajo de investigacion se centra en
las practicas urbanas, por lo que aquellas otras practicas pueden ser desarrolladas en una

investigacion posterior.

También, la menstruaciéon provoca ciertas implicaciones psicolégicas que afectan
personal y emocionalmente a las mujeres, que se pueden generar a partir de las
concepciones sociales que se han tenido de la menstruacion alrededor de la mujer,
pueden ser tanto positivas, como negativas, las cuales influyen la forma en la que pasa
por la menstruacién mes con mes. Dichas implicaciones también son generadas por el
contexto social y cultural en el que se encuentren, ya que la forma en la que se pasa de
generacion en generacion las practicas que se tienen, afectard en la percepcion

psicolégica de llevarla.

Sin embargo, la percepcién mas comun que se tiene es que se vive y se practica
responde a la idea de que es un proceso completamente privado y personal. No obstante,
en el momento en que se comenzaron a comercializar productos para el cuidado genital
de la mujer, estos procesos se vuelven publicos. Como se mencioné anteriormente,
existen muchas culturas en las que se realizan distintos rituales en donde la menstruacién

tiene significados variados, sin embargo, esta investigacion se basa en el espacio urbano
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mexicano, por lo que los cuidados genitales que lleva a cabo una mujer incluyen

productos distribuidos y publicitados por grandes empresas.

Aquellos productos son creados bajo la premisa de facilitar el proceso de
menstruacion, hacerlo mas civilizado, sin embargo, al mismo tiempo que ofrecen
productos que hacen mas sencillo el proceso, provocan mayor incomodidad, ademas de
que aun hay un estigma social respecto a esta, a su olor, manchas, composicion, etcétera.
Por lo que dichos productos se han convertido en formas de ocultar la menstruacion y
que nadie note que se estd pasando por ello. Por ejemplo, las toallas sanitarias cada vez
mas frenan el paso de la sangre y al mismo tiempo absorben olores para evitar que

cualquier “mal olor” se desprenda, lo que implica que el olor que emana no es agradable.

Dichas significaciones tornan mas compleja la vida cotidiana de la mujer; al mismo
tiempo se genera una dicotomia alrededor de este proceso que por una parte es una
suerte de tabu, y por la otra representa que el cuerpo femenino esta apto para procrear y
llevar a cabo “la labor principal de la mujer”57, por esta razon el inicio de la menstruacién

se vuelve un hecho socialmente importante para las mujeres.

A partir de lo expuesto hay una paradoja que esta presente en la vida cotidiana
urbana y por lo tanto en la publicidad como parte fundamental de ella: la menstruacién
debe mantenerse oculta, por ello la mujer vive en constante bisqueda de métodos que le

permitan esconderla o no evidenciarla.

Ademas de que muchas veces se reproduce la narrativa de que las mujeres no
pueden hacer muchas cosas, ademas de tener una convivencia sana mientras menstrian,

al estar afectadas por las hormonas, creando una nocién social en la que estar

57 como se menciond anteriormente en el listado de caracteristicas del deber ser de la mujer.
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menstruando significa sufrir, ser una mujer hormonal, débil, intolerante y sensible ante
los demas, todas estas caracteristicas afectan su percepcion ante los demas, por lo que
parece ser mejor ocultar cualquier rastro visible de menstruacion para no causar
molestia social. Encima de aquellas concepciones sociales que colocan a la mujer como

“loca” e “hipersensible” y alguien de quien se tienen que alejar cada vez que menstrua.

2.5 Industria Higiene Intima Femenina

La industria de la higiene intima femenina abarca todos los productos que fueron creados
para su uso en la zona genital de la mujer, tanto los de primera necesidad, como lo son las
toallas sanitarias, asi como otros que se han ido creando a lo largo del tiempo con el
objetivo de hacer la zona genital mas “limpia e higiénica”, éstos pueden ser desde
desodorantes, toallitas, jabones intimos, entre otros. Los cuales, como ya se ha
mencionado anteriormente, pueden presentar un dafio en la zona, ademas de que son

innecesarios para mantenerla limpia y sana.

En 2020, el mercado de productos de higiene intima femenina alcanzé una
valoracion de 21.6 billones de délares a nivel global. El factor mas importante que ha dado
pie al crecimiento exponencial de dicha industria es la publicidad que ha reproducido, ya
que ha sembrado en el imaginario femenino la necesidad del uso de estos productos para
que su zona genital cumpla con los estandares de limpieza e higiene socialmente

impuestos.

Estaindustria ha hecho aportes significativos a la vida de la mujer, ya que ha hecho
mas accesibles productos como las toallas sanitarias, desde su existencia en 1920,

tampones, copas menstruales, los cuales han representado un cambio importante en el
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proceso de los ciclos menstruales, ya que antes de que estos existieran, este proceso
implicaba muchas incomodidades, asi como practicas antihigiénicas. No obstante, como
lo menciona Elizabeth Kissling®8 en su libro Capitalizing on the Curse (Capitalizando la
maldicién) (2006), a medida de que aumento el acceso de estos a nivel mundial, también
lo hicieron las demandas de "frescura" que se les exige a las mujeres.>® La creciente
conciencia respecto a la higiene intima femenina ha inclinado a las mujeres a utilizar cada
vez mas productos sanitarios que las ayuden a cumplir aquellos estdndares sociales de
higiene intima, provocando un crecimiento en la demanda de estos productos alrededor

del mundo.

Este fenomeno ha podido ser observable no sélo en la Industria de la Higiene
[ntima Femenina, sino también en otras industrias, un ejemplo de esto se puede
identificar dentro de la industria de cuidado del hombre, quienes no contaban siquiera
con una rutina de autocuidado, sin embargo, la creciente oferta de multiples productos
de cuidado personal, ahora también dirigida al mercado masculino, provoco6 el
surgimiento del término “metrosexual”, el cual hace referencia a un hombre que estd muy

interesado en la cultura del cuidado personal, su apariencia, etc.

Este utiliza una gran cantidad de productos para verse bien para los demas. Sin

embargo, este concepto se ha llegado a normalizar tanto que ya existe toda una industria

58 Profesora en la Universidad de Washington, enfocada en temas de género, mujeres y estudios de
sexualidad.

59 Es importante tener en cuenta el papel que juegan también las redes sociales, en donde abundan las
tendencias que aumentan las inseguridades respecto a la vagina “ideal”, asi como practicas nocivas para
esta, sin embargo, el impacto que estas tienen sobre la mujer es muy fuerte, por lo que adapta todos estos
ideales y estereotipos a su vida. La eliminacion de expectativas irreales respecto a la higiene vaginal,
pueden ayudar a eliminar la verglienza que se suele sentir por tener una vagina que no cumpla con los
ideales sociales.
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enfocada en el cuidado personal del hombre, enfocada en el cuidado general de su rostro,
cabello y barba. Sin embargo, respecto a su area genital no existen productos dirigidos a

esta, a comparacion de la mujer.

La frase “limpia y fresca” es la cabeza de la industria, aprovechando los miedos de
las mujeres respecto al olor y suciedad de sus vaginas, inseguridad que ha llevado a la
industria a generar ganancias millonarias a nivel mundial. Actualmente, la mayoria del
empacado de productos de higiene vaginal como geles, sprays, desodorantes, toallas,
estan enmarcadas con las palabras “fresca” o “limpia”, lenguaje que sugiere que la vagina
debe ser inodora, sin vellos y discreta. Esta narrativa ha sido reproducida con la
publicidad de los productos de higiene intima femenina, por ejemplo, las toallas sanitarias
a las que se les adhieren distintas fragancias para enmascarar olores naturales, asi como

todos los jabones intimos que tienen alguna fragancia “fresca” o “floral”.

Asi mismo, a esta problematica en donde el empaquetado del producto juega un
papel muy importante, se le suma el llamado “impuesto rosa”, el cual implica un aumento
de precio a los productos asociados con la higiene femenina, a comparacion de los
productos dirigidos al hombre. Aspecto que se da en su mayoria debido a cuestiones
mercadolégicas, ya que las marcas argumentan que las mujeres al encontrarse mas
involucradas en la decision de compra, deben invertir una mayor cantidad de dinero en
la presentacion del producto, empaquetado, ademas de publicidad para ganarle a la

competencia.

Dicho aspecto abre un debate respecto a cdmo los intereses mercadoldgicos son
mas importantes que las necesidades basicas, ya que la menstruacion es un proceso

intrinseco de la mujer y al atravesar por éste, cada mes durante aproximadamente
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cuarenta afios de su vida, necesita tener acceso a los medios necesarios para tener una
menstruacion mas equitativa, esto debido a que su contexto puede determinar si tiene los
medios para adquirir productos que le permitan atravesar por su menstruaciéon

adecuadamente.

Después de varios afios de iniciativas, este afio (2022), el Senado aprobé eliminar
los impuestos de los productos de higiene femenina, que era del 16%, haciendo que bajen
su precio y sean mas accesibles para las mujeres. Sin embargo, el debate se ha abierto
respecto a la facilidad de acceso a estos productos, ya que en algunos paises el acceso a
las toallas sanitarias es gratuito, esto tomando en cuenta las desigualdades sociales y
econémicas que existen y la importancia que tienen estos productos para tener una
menstruacion digna, tomando de ejemplo la gratuidad de los condones como forma de
educacion sexual y reproductiva; la gratuidad de los productos necesarios de higiene

intima femenina representara un paso hacia una menstruaciéon mas equitativa.®?

Sin embargo, a la par de la lucha que busca mayor accesibilidad de los productos
de primera necesidad, otros como lo son los jabones intimos, desodorantes, geles, entre
otros, crecen cada vez mas y presentan diferentes opciones de frescura y limpieza que

propaga una narrativa en la que las vaginas al natural son sucias.

Ademas de los problemas que estos productos pueden presentar para una buena
salud vaginal, se venden bajo la falsa premisa de investigacion cientifica, sin embargo,
como varios investigadores lo han apuntado, esto es falso ya que, si fuera asi, los

ingredientes dentro de dichos productos no causarian ningin dafo a la flora vaginal.

60 Tomando en cuenta que un paquete de toallas sanitarias tiene un costo promedio de $70, considerando
el uso de dos paquetes completos cada mes, representa un gasto de $1,700 al afio sin considerar mas
productos como pastillas, pantiprotectores o mas toallas. Gastos que ningun hombre debe realizar y que
pueden afectar la economia de muchas mujeres, ademas que al ser un producto de primera necesidad
deberia ser de mas facil acceso.
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Como lo menciona O’Doherty (2018), la meta es que se haga mayor investigacién
biomédica respecto a la salud vaginal y que se vea reflejada en los productos que se lanzan
al mercado, eliminando las falsas concepciones e ideales de la vagina y logrando que los

productos en el mercado realmente ayuden a que haya una mayor salud vaginal.

2.6 Analisis puntual marca Lomecan

La marca Lomecan se dedica a la venta de productos dedicados a la higiene intima
femenina, desde jabones intimos, hasta tratamientos para tratar infecciones vaginales.
Forma parte de la empresa mexicana GENOMMA LAB, con presencia en paises como Per,
Ecuador, Chile, Argentina, Brasil, Centroamérica, asi como el mercado hispano de Estados
Unidos; fundada en 1996, la cual se encuentra formada por una red de empresas e
instituciones que se encargan de investigar, fabricar y comercializar productos
farmacéuticos y dermocosméticos, elaborados con los mas altos estandares de calidad,

apegados al cumplimiento de la normatividad nacional.®!

Dentro de su cartera de productos se encuentran marcas como Asepxia, Lomecan,
Dalay, Cicatricure, Silka-medic, Goicoechea, Genoprazol, XRay, Next, Mforce, entre otros.
El funcionamiento de este corporativo se basa en la buisqueda y posterior compra de
productos cuya patente estd por expirar, para que al adquirirla puedan ser distribuidos
como medicamentos OTC; mientras que las grandes empresas farmacéuticas se encargan

de realizar la investigaciéon médica y desarrollo de productos propios.

61 https://genommalab.com/mx/
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Todos sus productos son parte de los medicamentos OTC®2, por lo que todos los
productos/marcas que se encuentran dentro de este corporativo no deben ser tomados
como esenciales dentro del tratamiento de enfermedades o padecimientos crénicos.
También, se debe recalcar que GENOMMA LAB ha sido sancionada (multas desde $2,000
a $43,000) en diez ocasiones por la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios (COFEPRIS), esto debido a la informacién exagerada y falsa de sus productos,

dentro de la publicidad de estos.

Una de las principales razones por las que GENOMMA LAB cuenta con un gran
crecimiento, es gracias al impacto que ha tenido su publicidad, ya que su inversiéon en
dicha area ha sido de mas de mil doscientos noventa y cuatro millones, quinientos
veintiséis mil pesos, esto solo en 2008% y para 2019, su inversion fue de tres mil millones
de délares®, por lo que gran parte de su éxito se debe a su estrategia de comunicacion.
Incluso Genomma Lab declaré que sus mensajes publicitarios “utilizan, como parte de su
estrategia de comunicaciéon y mercadotecnia, formatos testimoniales, realidad, realidad
extrema, respaldo de celebridades, respaldo médico, alta tecnologia, belleza y

aspiracional”.®®

62 De acuerdo con la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), los productos OTC (Over The
Counter, por sus siglas en inglés), se refiere a los medicamentos cuyo consumo no requiere de receta
médica, son de libre acceso, por lo que se puede acceder a ellos a través de un mostrador. Sin embargo,
para que puedan ser comercializados requieren de la autorizacion de la Secretaria de Salud, ademas que
el empaque debe contar con la informacién para que estos sean consumidos adecuadamente.
Principalmente estos productos son sugeridos para resfriados, dolores estomacales o de cabeza.

63 BRAVO, José (2010), Genoma Lab, Televisa y la investigacion instrumental. Publicado en El Biho en
febrero de 2010, en:
http://www.amedi.org.mx/index.php?option=com content&view=article&id=304:jorge-bravo-genoma-

64 Chavez, A. (2019). Infografia: Inversion Publicitaria en México. Revista MercaZ.0.
https: //www.merca20.com/infografia-inversion-publicitaria-en-mexico/
65 Reporte anual de Genomma Lab, correspondiente al afio 2009,pag 37.
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De acuerdo con la tesis de licenciatura “La publicidad de LOMECAN V y su relacion
con el autodiagndstico”, presentada por Nayma Fernandez Pérez (Universidad Nacional
Auténoma de México, 2011, pp.65-69), propone una férmula en la que se encuentran

estructurados los anuncios publicitarios de Genomma Lab, los cuales se basan en:

Enfasis del tiempo de cura, hace referencia a la inmediatez que tiene el producto
para aliviar la dolencia, incitando al espectador a adquirirlo ya que se encuentra
desesperado. Ilustraciones dramaticas de la enfermedad, utilizacion de imagenes que
provocan miedo en el receptor para que sienta la necesidad de aliviar su padecimiento
con estos productos. Testimonios de pacientes, especialistas y celebridades, estos
brindan sus testimonios y experiencias para enmarcar los beneficios de los productos de
la empresa, haciendo énfasis en el antes y después que ha representado para su vida el

consumo de los productos GENOMMA LAB.

Dicha estructura se ha replicado en los anuncios publicitarios de Lomecan, sin
embargo, debido a que el publico objetivo de la marca se dirige a mujeres jovenes e
incluso adolescentes, los productos audiovisuales dirigidos a ellas se han adaptado para
ser mas atractivos y con facil recordacién, un ejemplo de esto es el material audiovisual

. - . . s [l " L4
que se analizara en la presente investigacion “En la ducha soy yo”, el cual se desarrollara

mas adelante.

La presencia de la marca en medios tradicionales y digitales ha disminuido
bastante, su ultima publicacién en redes sociales fue en el 2017, mientras que en medios
como la television, siguen transmitiendo spots, con una imagen un tanto renovada, sin
embargo, su estrategia de mercadotecnia se enfoca en la saturacién de publicidad por
todos los medios posibles, esto con el objetivo de lograr una alta recordacién en la mente

de los consumidores, factor que consiguid, ya que es una marca con productos altamente
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posicionados y respaldados por la cadena Genomma Lab, lo que la hace parecer mas

confiable.

Sin embargo, es importante tomar en cuenta los aspectos, ideas y valores que la
marca destaca en sus anuncios publicitarios y toda clase de mensajes que emite en
distintos medios. Todos sus anuncios publicitarios se firmaban bajo el slogan Para las
Ninas Bien, el cual ha caracterizado a la marca a lo largo de los afios y a pesar de ser una
frase con recordacion, también fue muy polémica, debido a lo que la palabra “ninas bien”

representa.

Segun el diccionario de la RAE, uno de los usos coloquiales del término bien es “de

posicion social y econémica elevada. Casa,
gente bien. Familias bien”. Como ya se
menciono en este apartado, el slogan de la
marca causd controversia, al igual que el
anuncio publicitario que mas adelante se
analizard (En la ducha soy yo), a través de
internet, se encontraron varias discusiones

respecto al anuncio y la marca, de donde se

rescata lo siguiente:

"Nifias bien" en México se refiere a chicas [...] que gustan de llevar una vida
jovial y sana, ademas de tener sus valores familiares bien presentes. Suele
ser chicas que son de familia, [..] y que se involucran en actividades de
jovenes normales, como ir al cine, salir a bailar o de compras; todo esto sin

caer en situaciones que las califique como libertinas o promiscuas.

El comercial hace énfasis en las infecciones vaginales que incluso chicas
responsables y de familias de buenas costumbres pueden padecer. Es decir,

no porque tengas este tipo de infecciones querra decir que eres una chica
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facil o una ramera. Esto ultimo, en México es muy importante en la

reputacion de una chica.
Este adjetivo no solo se refiere a una posicion social y econémica estable, también abarca
ciertos comportamientos que se esperan de estas, como el ser recatada, discreta,
femenina, amable, darse a respetar, entre otras cosas (el “deber ser”). Ademas de que las
personas a la que se dirigen sus productos ya no son niias, sino jévenes y adultas, por lo

que usar el término nifas reitera la sexualizacién de estas.

Ademas de que el contenido en sus redes sociales solia ir de acuerdo con esos
pilares, en donde presentaban un blog “para las nifias bien”, su contenido se ha basado en
presentar tips, asi como situaciones con las que se puedan identificar, para que se animen
a interactuar con la marca. Sin embargo, el contraste de la comunicacién en medios
tradicionales y la digital es muy amplia, ya que en la digital se perciben publicaciones
bastante descuidadas que no empatan con los esfuerzos de medios tradicionales.
Actualmente, en ambas plataformas, la marca ha dejado de tener presencia, sin embargo,
debido al posicionamiento que esta fue trabajando a lo largo de los afos, contintia

teniendo un lugar relevante en el mercado.

Algunos de sus productos mas vendidos, es su gama de shampoos intimos, mismos
que se analizardn en esta investigacion, debido a que son los mostrados dentro del
producto audiovisual a examinar en el presente trabajo. A continuacion, se desglosaran
los ingredientes de cada una de las presentaciones que tiene y las funciones que, de

acuerdo con la marca, cada uno cumple.

Los shampoos intimos que se analizaran en este trabajo siempre han formado
parte de la cartera de productos de Lomecan, sin embargo, es hasta 2018 cuando son

retomados para una de sus campafias mas populares “Con Lomecan soy yo” (del cual parte
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el audiovisual que se analizard mas adelante), emitida en televisién nacional, la cual

gracias a la cancion con la que cuenta se hizo viral. A continuacién, se presentan los

productos en los que esta investigacion se enfocara:

SHAMPOO INTIMO ACLARANTE: Agua, Lauril éter sulfato de sodio, DEA
cocamida, Cloruro de sodio, Policuaternio 7, Cocamidopropil betaina, Fragancia,
Lactato de sodio, Gluconato de sodio, Extracto de hoja de Aloe barbadensis.
Extracto de flor/hoja/tallo de Rosmarinus officinalis. Extracto de flor/hoja/ tallo
de chamomilla recutita, extracto de flor de caléndula officinalis. Acido lactico,
EDTA Disédico, Nitrato de magnesio, Niacina mida, Glicerina, Alcohol
Metilcloroisotiazolinona. Di estearato de PEG-150. Aceite de castor hidrogenado
PEG 40, Metilisotiazolinona. Arbutina, Lecitina, Acetato de tocoferilo, Ascorbil
fosfato de sodio, Acido linoleico, Glutatién, Tocoferol, Extracto de semilla de Vitis

vinifera.

Dentro de varios portales en linea, en donde se venden estos productos, como
supermercados, se otorgan descripciones como: Este producto cuenta con
ingredientes como manzanilla, vitamina E y dcido ldctico; los cuales ayudan a
aclarar “la zona intima”, ademds de equilibrar el pH natural y eliminar los malos
olores. Asi mismo, al utilizarlo, se tendrd la sensacion de limpieza, frescura y

proteccién diaria.

SHAMPOO INTIMO REAFIRMANTE: Agua, Lauril éter sulfato de sodio, DEA,

Cocamida, Cloruro de sodio, Lactato de sodio, Gluconato de sodio, Fragancia,
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Extracto de flor de chamomilla, Extracto de flor de caléndula, Acido lactico, Lactato

de moneta, Gluconato de sodio.

Estd formulado con Acido ldctico que equilibra el pH natural, adicionado con
vitamina E, manzanilla y extractos de algodon que te ayuda a sentirte comoda atin
durante esos dias, su formula hipoalergénica neutraliza malos olores hasta por 24

horas.

SHAMPOO INTIMO INHIBIDOR DE VELLO: Agua, Lauril éter sulfato de sodio,
Lauril sulfato de sodio. DEA Cocamida, lauril sulfato de amonio, lauril éter sulfato
de amonio, DEA Cocamida, diestearato de PEG-150, Metilcloroisotiazolinona,
Cocamidopropil betaina, diestearato de glicol, glicéridos de semilla de palma,
tetraestearato de Penta eritritol, glicerina, Cocamidopropil betaina, extracto del
fruto de carica papaya, extracto de Larrea divaricata, glicéridos caprico/caprilico.
fragancia, fenoxietanol, coco glucésido, oleato de gliserillo, cloruro de sodio, EDTA
disddico, acido lactico, acido citrico, etilhexilglicerina, tocoferol, lecitina, glicéridos

de palma hidrogenada citrato, palmitato de ascorbilo.

Formulado con Acido ldctico que equilibra el pH natural, adicionado con vitamina
E, manzanilla y extractos de algodon que te ayuda a sentirte cémoda atin durante
esos dias, su formula hipoalergénica neutraliza malos olores hasta por 24 horas.

Activos retardantes del crecimiento del vello.

SHAMPOO INTIMO PARA ESOS DIAS: Agua, Lauril éter sulfato de sodio, DEA
Cocamida, lauril sulfato de amonio, pentaeritritil tetraestearato de PEG-150, PEG-
6 glicéridos caprilico/ caprico, fenoxietanol, Cocamidopropil betaina, perfume de
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coco glucosilado, oleato de gliserillo, EDTA disddico, acido lactico, extracto de
chamomilla recutita, ocimum sanctum leaf extracto, silybum marianum fruit

extract, gossypium herbaceum seed extract, glicerol oleato citrato.

Intimo by Lomecan Esos dias estd formulado con Acido ldctico que equilibra el pH
natural, adicionado con vitamina E, manzanilla y extractos de algodon que te ayuda
a sentirte cémoda atn durante esos dias, su férmula hipoalergénica neutraliza

malos olores hasta por 24 horas.

SHAMPOO INTIMO FRESCO: Agua, lauril éter sulfato de sodio, lauril sulfato de
sodio, DEA cocamida, lauril sulfato de amonio (y) lauril éter sulfato de amonio (y)
diestearato de PEG-150 (y) Metilcloroisotiazolinona (y) metilisotiazolinona,
glicerina, pentaeritritil tetraestearato de PEG-150, extracto de aloe barbadensis,
Cocamidopropil betaina, oleato de gliserillo, fenoxietanol, PEG-6 glicéridos
caprilico/ caprico, lauril éter sulfato de sodio, diestearato de glicol, fragancia,
EDTA disddico, acido lactico, trietanolamina, etilhexilglicerina, proteina
hidrolizada de leche, extracto de Rosmarinus officinalis, extracto de caléndula
officinalis, extracto de chamomilla recutita, coco glucdsido, metilparabeno,

metilparabeno, butilparabeno, propilparabeno, isobutilparabeno y EDTA.

Al observar los ingredientes que estos productos contienen, destaca que en general, todos

cuentan con un gran nimero de componentes iguales y solo hay minimas diferencias

entre ellos, los cuales representan los materiales especificos para cada funcién del

shampoo. Sin embargo, es importante destacar que todos los ingredientes son

comUnmente utilizados para todos los productos de higiene personal, como shampoos,
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jabones, etc, por lo que no se utilizan componentes especificos para la zona genital
femenina. Aspecto que podria ser perjudicial a futuro al no ser materiales gentiles con el
areay caracteristicas de la piel. No obstante, al ser la eliminacién del mal olor, de los vellos
o el rejuvenecimiento su atractivo principal, aquellos ingredientes que pueden danar y
afectar la zona genital quedan en segundo plano, colocando como prioridad, una vez mas,

los estandares sociales.
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CAPITULO 111

Las Nuevas Narrativas Comunicacionales

A partir de lo expuesto en los capitulos anteriores, en este ultimo se desarrollara el
analisis del producto audiovisual seleccionado para mostrar la forma en la que la
industria, los productos que la conforman y las estrategias de comunicaciéon que se
derivan de ellos, reproducen concepciones equivocas del cuidado genital, al hacer que el
uso de shampoos intimos y otros productos de esta indole parezca necesario para una

buena higiene genital, aun cuando su uso podria afectar el area.

Aunado a esto, esta idea se acompana de las construcciones sociales antes
mencionadas, las cuales transmiten estandares casi imposibles de cumplir, para ser
socialmente aceptadas, ademas de concepciones respecto al cuerpo femenino, que

excluyen a quien no encaje en el ideal.

El analisis se realizara bajo la fusion de dos metodologias, una basada en el analisis
de la imagen, en su nivel formal, simbdlico y narrativo; combinado con un analisis de
contenido cualitativo. Ambas metodologias seran desarrolladas a lo largo de este
apartado. Este proceso permitira la generacion de una imagen mas clara y especifica
respecto a los elementos individuales y narrativas colectivas que reproducen las

concepciones ya mencionadas.

Posteriormente, a partir del andlisis del producto audiovisual y los hallazgos que
arroje, se realizard una reflexion de los niveles de andlisis ya utilizados para proponer
como se pueden aplicar de una manera distinta a la hora de realizar mensajes

comunicativos hacia las mujeres respecto a la higiene de su “zona intima”, esto con el
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objetivo de replantear la forma de realizar comunicacién que puede ayudar a ofrecer

informacion valiosa para el desarrollo saludable de las mujeres.

3.1 Analisis del producto audiovisual

En este apartado se realizard el andlisis de una pieza audiovisual publicitaria, con el
objetivo de plasmar la forma en la que ésta reproduce las construcciones sociales
mencionadas en el capitulo anterior, ademas de reiterar la existencia y dominio de la
industria de la higiene intima femenina y la idea de que sus productos son necesarios en
su rutina diaria para cumplir ciertos estandares de belleza y tener aceptacion social como

mujer.

Para llevar a cabo este ejercicio, se hard uso de dos metodologias, esto debido a
que cada una se enfoca en un proceso distinto, al combinarse, se formara una
multidisciplinariedad que enriqueceri el andlisis, ademas de que se obtendran hallazgos
concluyentes de la investigacion. Los cuales podrian funcionar como una apertura a

nuevas conversaciones futuras que valdra la pena profundizar posteriormente.

Una de las metodologias a utilizar lleva por nombre Metodologia Interpretativa de
la imagen” propuesta por Erwin Panofsky®® para el estudio del arte del Renacimiento, sin
embargo, el Dr. Amador Bech 97 realiz6 una adaptacion de ésta para el andlisis de
imagenes contemporaneas. Al eliminar ciertas variables, esta metodologia puede ser

aplicada para la interpretacion de cualquier imagen. Esta metodologia sera utilizada

66 Historiador de arte aleman, quien se destacd por su método de investigacién, conocido como el método
iconoldgico, el cual fue muy innovador, al incluir el estudio simbodlico dentro del anélisis de una imagen.

67 Profesor titular de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM. Licenciado en Ciencia
Politica, Maestro en Ciencias de la Comunicacién por la UNAM; Doctor en Antropologia, ademas de
Estudios Antropolégicos por la ENAH. Sus lineas de investigacion abarcan la comunicacion, Hermenéutica
y la Antropologia Cultural.
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debido a las caracteristicas y el procedimiento que conlleva, ya que permitira la
identificacion detallada de los elementos que componen el mensaje desde lo particular a
lo mas general. Todos los componentes de la imagen analizados forman un todo, que a su
vez tiene un trasfondo que cuenta una historia mas profunda, la cual, en este caso, refleja

las construcciones sociales que son la base de la investigacion.

Por otro lado, y con la intencién de fortalecer el andlisis publicitario, se utiliza la
metodologia interpretativa de la imagen, la cual se basa en tres niveles de analisis: formal,
narrativa y simbdlica. Se incluirdn también elementos metodol6gicos propios del analisis

de contenido cualitativo, especialmente en el nivel narrativo y simbdlico.

Al aplicarlo al producto audiovisual, se desarrollard la dimensién formal, la cual se
basa en el planteamiento/descripcién de las partes que conforman el anuncio, los
elementos basicos que tiene y todo lo que se puede ver a simple vista, especificamente
los aspectos aislados e individuales, para que posteriormente, en los siguientes niveles de

andlisis, vayan tomando un significado y finalmente formen una relacién entre si.

Al pasar a la dimension simbdlica, la cual se basa en observar cdmo los elementos
basicos se convierten en simbolos creados por y para una razén especifica. Esto basado
en una premisa ya abordada dentro de esta investigacion, respecto a la inexistencia de
simbolos naturales, todo simbolo es creado socialmente. Asi mismo, esta dimension se
complementara con la segunda metodologia que se abordarg, la cual permitird hacer mas
completo este proceso debido a que, al tratarse de mensajes dirigidos a la sociedad, se

reciben multiples interpretaciones simbdlicas.

Finalmente, se llevara a cabo la exposicién de la dimension narrativa, la cual se
enfoca en el analisis sociocultural y la interpretacion de este, a partir de qué contexto

sociohistdrico se esta emitiendo el mensaje, qué efectos esta causando en el receptory al
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ser un marco social compartido, cdmo éste puede generar reacciones especificas, cambios

de comportamiento o paradigmas en su publico objetivo.

La metodologia interpretativa de la imagen se centra en los aspectos que
componen la imagen, muchos de estos observables a primera vista, los cuales se
complementaran con aspectos de la psicologia del color® e incluso el andlisis del discurso

enfocado en la cancién que acompana al audiovisual.

Mientras que la segunda metodologia a utilizar, conocida como andlisis de
contenido cualitativo, se define como “una técnica de investigacion para la descripcion
objetiva y sistematica del contenido manifiesto de las comunicaciones con el fin de
interpretarlas” (Berelson® en Hernandez7?, 1994, p.301). A partir de la utilizacién de
técnicas sistematicas interpretativas, se llega a la descripcidén, comprension y el

desciframiento del sentido oculto del material a estudiar.

Esta se enfoca y utiliza para explicar fenémenos sociales complejos, en este caso,
la reproduccion de construcciones sociales, paradigmas y especificamente la
perpetuacion de la industria de la higiene intima femenina, asi como el uso de los
productos que genera, para incentivar en la mujer la bisqueda de aceptacion social y el

alcance de estandares sociales dentro de los paradigmas de conducta socialmente

68 La psicologia ve al color como un ente sensorial, por lo que clasifica sus percepciones adjudicandole
significados que causan distintos estimulos en la persona que lo aprecie. Es por eso que su eleccién es
fundamental al realizar un anuncio publicitario, esto ya que se desea generar una sensacion especifica en
el receptor para hacerlo mas eficaz.

69 Bernard Berelson (1912-1979), fue un cientifico estadounidense quien hizo importantes contribuciones
en los campos de la investigacion de las comunicaciones, los estudios de votacion y la politica de poblacidn.
En 1952 publicé su obra mas trascendente, Content Analysis in Communications Research, un libro ahora
fundacional sobre la metodologia del andlisis de contenido aplicado a los medios de comunicacién.

70 Dr. Roberto Hernandez Sampieri director del Centro de Investigacion y del Doctorado en Administracion
de la Universidad de Celaya Profesor-investigador del Instituto Politécnico Nacional Director del Centro de
Investigacion en Métodos Mixtos de la Asociacion Iberoamericana de la Comunicacion.
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aceptados respecto al olor, la menstruacion y los vellos pubicos mediante la adopcion de

conductas y rutinas que dicta.

Su aplicacidn en esta investigacion se enfocara en exponer a detalle cada aspecto
que conforma el anuncio publicitario, acompafiado de la metodologia interpretativa de la
imagen, asi como el contexto en el que fue desarrollado, las intenciones del emisor del
mensaje, ademas de los aspectos que reproducen las construcciones sociales antes
mencionadas. Se enfoca en lo que ocurre dentro del producto audiovisual para darle un
significado social mas completo que refleja imaginarios sociales de quienes lo observan.
Ademas de que se considera al anuncio como resultado de un contexto especifico, lo que

lo hace generador de reinterpretaciones de la realidad.

Cabe mencionar que, al tratarse de un andlisis cualitativo, los resultados o
inferencias obtenidas del mismo se basaran en el criterio de la investigadora, destacando
que dentro de esta metodologia “no se persigue un conocimiento absoluto (en sentido de
certeza objetiva) ni verdades incuestionables” (Smith en Valles”!, 2000). Este andlisis se
enfoca en la obtencién de resultados profundos e interpretativos que amplien la

comprension de la realidad social para abrir conversaciones futuras al respecto.

El analisis de contenido puede aplicarse a un amplio rango de materiales, tanto
visuales, como sonoros, tal y como lo menciona Kolbe & Burnett (1991)72, cualquier tipo

de “material simbdlico”, que como ya se mencioné anteriormente, son creados

71 Licenciado en Ciencias Politicas y Sociologia (1984, UCM). Doctor en Sociologia (1988, Departamento de
Ecologia Humana y Poblacion, UCM. Lineas de investigacion: metodologia de la investigacion social
(combinacién de métodos cualitativos y cuantitativos); estudio sociohistérico-biografico de los métodos de
investigacion social (sociedad, vida y metodologia); entrevistas cualitativas; teoria fundamentada y analisis
cualitativo (manual y asistido por ordenador); sociologia de la poblacién (jévenes, mayores, mujeres,
migraciones). Autor de la obra Técnicas cualitativas en investigacion. Reflexion metodoldgica y practica
profesional.

72 Autores del articulo especializado en el andlisis de contenido, Kolbe, R. H., & Burnett, M. S. (1991).
Content-analysis research: An examination of applications with directives for improving research
reliability and objectivity. Journal of Consumer Research, 18(2), 243-250. https://doi.org/10.1086/209256
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socialmente. En este caso, el material simbélico se representa por el material audiovisual,
el cual esta lleno de significados y “simbolos” que generan ciertas reacciones en sus
emisores, especialmente al provocar un cambio o adopciéon de comportamientos y
paradigmas, pasa de ser un anuncio a un material simbélico digno de ser analizado para

lograr encontrar aquellas claves que atraviesan la television.

A continuacién, se describe el proceso a seguir en el andlisis de contenido
cualitativo y posteriormente, se realizara el andlisis de la pieza. En primer lugar, se debe
plantear la premisa desde la que se parte al analizar la pieza, posteriormente, se definira
el corpus de investigacion sobre el que se realizara el analisis. Mas adelante, se definiran
las unidades de andlisis que se tomaran en cuenta, las unidades de contenido especifico
que permitan el establecimiento de inferencias respecto a la hipotesis inicial. A partir de
la identificacion de estos codigos, se combinaran entre ellos para generar categorias mas

amplias que respalden o permitan llegar a un resultado mas estructurado.

Finalmente, todo esto tendra como resultado el desarrollo de los hallazgos finales
respecto a las partes especificas del material permiten observar como este reproduce y
perpetia las construcciones sociales antes mencionadas, mediante productos

innecesarios para preservar la salud de la mujer.

Estas metodologias se complementan entre si con el fin de conformar un analisis
interdisciplinario que sirve a los objetivos de la presente investigacion, ya que nos
permite observar como el producto audiovisual seleccionado en esta tesis causa un
impacto en su publico objetivo, lo cual ocasiona la modificacion de sus paradigmas,

reproduciendo construcciones sociales mencionadas anteriormente.
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3.2 Aplicacion del modelo metodologico

Este anuncio es parte de la
campana publicitaria lanzada por
Lomecan en 2018, llamada “En la
ducha soy yo”, la cual se enfoca en
. su linea de jabones intimos que

/R

depende de lo que busque el consumidor (frescura, inhibidor de vello, reafirmante,

tienen diferentes funciones,

aclarante, piel sensible y esos dias), estos han sido parte de la marca desde su origen. Sin
embargo, al ser uno de sus productos mas populares, realizan campanas peridédicamente

para mantener esta linea en la mente del consumidor.

Dicha campana fue distribuida principalmente en TV abierta para llegar a una
poblacién mas extensa en un horario estelar; ademas de contar con multiples impactos a
lo largo del dia y agregado a esto se incluian spots en la plataforma YouTube. Dichos
factores combinados con el jingle del anuncio, el cual tiene una letra con facil poder de
recordacion ocasiond que se despertara una conversacion en redes sociales, que en su
mayoria alaban la cancién y exaltaban lo pegajosa que les parecia, lo que hacia que la
repitieran constantemente haciendo viral el audiovisual, provocando que llegara a mas

de un millon de reproducciones en YouTube.

Esto posiciond al producto en el top of mind73 del consumidor. Ademas, los
diferentes jabones intimos se encontraban disponibles en todos los supermercados
aumentando su popularidad y por consiguiente, las ventas. A continuacion, se dard inicio

al anadlisis de la dimension formal, enfocandose exclusivamente en su imagen y

73 marca posicionada en la mente del publico
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descripcion. Posteriormente, dentro de la simbdlica y narrativa se ira introduciendo el

analisis cualitativo de contenido.

3.2.1 Dimension Formal

la ducNBWﬁfo

h%’ “1[’_1 ”

El anuncio inicia mostrando un bafio muy grande, blanco en su totalidad, se observa un

lavamanos con varias toallas de bafio debajo, asi como un espejo redondo. También, en el
extremo derecho se puede ver una pequefia mesa con una vela sobre ella, ademas de un
jarron con flores blancas. A su lado, se percibe un pequefio silléon blanco con un panel
detras de él. Todo esto es de color blanco a excepcion del tallo de las flores y las patas de

la mesa.

En el centro se pueden observar seis duchas de diferentes colores, separadas
Unicamente con una franja, también blanca. Cada una cuenta con una cortina y un tapete,
asi como una franja en la pared de acuerdo con cada color, azul, lila, azul pastel, verde
limén, rosa pastel y anaranjado. Se observan las cortinas cerradas y en la parte superior

de la pantalla se ve el logo de la marca “Lomecan” y debajo el stiper”’* “En la ducha soy yo”.

74+ Texto que aparece y desaparece en un comercial.

86



Posteriormente, se abren una a una las cortinas de bafio, dejando ver a seis
diferentes mujeres jovenes, de entre 18-25 afios vistiendo toallas del mismo color de cada
ducha en la que se encuentran individualmente, ademas, todas traen en su mano una
presentacion diferente del producto a anunciar (Jabon intimo de Lomecan), cada uno
tiene distintas funciones que se diferencian de acuerdo con colores que son los mismos

de cada una de las regaderas.

,-" . A continuacién, se hace un

acercamiento a una de las

. jovenes, quien se encuentra
b

--" dentro de la regadera azul, se
puede asumir que se esta
banando, ya que tiene el cabello
mojado y se ve detras el agua cayendo. Se puede ver a una mujer joven, delgada, con un
tono de piel claro; tiene el cabello castafo, lacio y ojos cafés; también tiene una gran
sonrisa con dientes blancos. Sostiene en sus manos el producto, que es azul y se ve el

stiper “fresco”, mientras canta “soy fresca”, utilizando el producto como un micréfono.

Después, la toma enfoca a la siguiente joven, quien se encuentra dentro del
cubiculo lila, cuenta con las mismas caracteristicas fisicas de la chica anterior, ella ya ha

acabado de bafiarse y tiene envuelta en la cabeza una toalla color lila. También, mientras
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baila con el producto en
sus manos, acompafiada
del super “piel sensible” y
canta “yo soy sensible, lo
sé”, haciendo referencia

a la funcionalidad

, i \l : La siguiente toma

enfoca a otra joven similar

Nibiclor  a las chicas anteriormente
vello

enfocadas, iinicamente con

la diferencia del cabello

|1 0 e

e
..
4

|

corto; se encuentra dentro

del espacio azul pastel,

i
mientras canta la frase “soy

inica”, mientras sostiene el producto, ademas de que se lee “inhibidor de vello” en la

pantalla.

La toma se aleja y capta a seis mujeres jovenes en el centro del bafno mientras
bailan con los productos que tienen en la mano y cantan “soy yo, con Lomecan soy yo”.
Posteriormente se enfoca a la siguiente chica en la ducha verde limén y canta “soy firme”,
mientras se lee la palabra “reafirmante” a su lado. Después, se enfoca a la joven que se
encuentra bafidandose dentro de la regadera rosa pastel, ella toma el producto

correspondiente, mientras canta “tengo mis dias, lo sé” y se puede leer “esos dias”.
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Finalmente, la ultima chica aparece en amarillo, cantando “soy clara”, mientras sostiene

el producto y se lee “aclarante” haciendo referencia a la funcién del shampoo.

2
op° o als
esos dias %2

A continuacion, se observa a las seis jovenes bailando y cantando mientras
sostienen el producto que representan individualmente y cantan “Soy yo, con Lomecan
soy yo”. “Cuida el PH y a mi me encanta su olor y me protege, soy yo, con lomecan soy yo”.
Durante todo el anuncio se muestran muy felices y energéticas mientras cantan y bailan

aclarante - con el producto. El video cierra mostrando los
diferentes productos detras de franjas de su color

y se escucha en voz en off “Intimo by Lomecan,

elige el tuyo”.

Ahora ya con la descripcion detallada del
anuncio, ademas de los colores que utiliza, se debe pasar a la dimensién simbélica en
donde cada parte del anuncio puede representar un simbolo socialmente construido que

reproduce ciertas ideas o paradigmas.
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Para pasar al analisis de la dimensién simbélica, en donde ambas metodologias se
fusionaran, primero es necesario establecer la premisa desde la que se parte el analisis
de contenido. En este caso, que el contenido del anuncio “Con Lomecan soy yo” reproduce
construcciones sociales respecto a la higiene intima femenina, como que la vagina debe
oler diferente a su estado natural, tener el menos vello corporal posible, ademas de que
la menstruacién, asi como todo lo que ocurre en el area vaginal debe permanecer en
privado, oculto. Sin embargo, a pesar de ello, histéricamente la sociedad ha opinado al
respecto, generando ciertos estandares y la perpetuacion de estos acompanados de la

industria con la implementacion de productos y rutinas para alcanzarlos.

Dentro del analisis de contenido, los elementos especificos que indicaran la
reproduccion de construcciones sociales que afectan a la mujer seran, la letra de la
cancion del anuncio, los productos y sus diferenciadores; el lenguaje corporal. Dentro de
éstos debe haber alguna referencia que indique como debe oler la vagina, ademas de la
aspiracion estética que encaje dentro de un estandar social. Ellos serdn reconocidos como
simbolos que fungiran como extractos de la realidad social que respaldan la premisa

inicial de esta investigacion.

3.2.2 Dimension simbdlica

A partir del andlisis formal, los elementos individuales comienzan a agruparse
formando simbolos sociales que comunican ciertos mensajes, detonando ciertas
reacciones en su espectador y al ser un simbolo, se transforma en un referente cultural y
social que se sigue reproduciendo. Asi mismo, dentro de este apartado se incluira el

analisis de contenido cualitativo, esto debido a se analizaran a profundidad los simbolos,
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ya que son aquellos los que fungen como unidades de simbolismos que, al estudiarlos

especificamente, permiten llegar a los hallazgos finales.

Dentro del material analizado los colores se convierten en simbolos, al tener una
significacion detras que justifica su utilizacién en el anuncio, ademdas de que tienen el
poder de transmitir sensaciones especificas automaticamente, siendo que es valioso para

los fines de esta investigacion ahondar en su significado.

De acuerdo con la psicologia del color7s, el blanco representa la pureza y la
limpieza; por ello, al predominar en el anuncio, representando un bano, se da un mensaje
de pulcritud, como el uso de estos productos te convierten en una persona limpia.
Ademas, al utilizar como modelos a mujeres jovenes, su contexto puro y limpio, las dota

de dichas caracteristicas.

En estas tomas, también es importante profundizar en los otros colores utilizados.
El azul representa frescura, tal como el shampoo que ella sostiene enfocado a ayudar a
que el “drea intima” se sienta fresca. Dentro de este concepto, la palabra frescura, se
relaciona con términos que indican algo limpio, renovado, etc. indirectamente aquella
frescura que se obtiene con el producto es necesaria porque el estado original de la vagina

no cuenta con esas caracteristicas.

Posteriormente también se observa el azul pastel, en el producto que ayuda a
inhibir el vello, al eliminarlo, esta zona podra ser percibida como un drea mas “limpia y

fresca”, aspecto que se enfatiza en todo el audiovisual.

El color lila se relaciona con la delicadeza, representando también el producto

para piel sensible. El color verde puede representar equilibrio y juventud, este se utiliza

75 Heller, E. (2004b). Psicologia del color (0 ed.). Editorial Gustavo Gili.
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en el shampoo reafirmante que busca “rejuvenecer” la zona genital. El color rosa se
vincula con la feminidad y al mostrar un producto con la leyenda “esos dias”,
representando a la menstruacion como algo intrinseco de la mujer, que la hace
“femenina”. Finalmente, el color amarillo es el color de la luz y el oro, representado por
un producto que aclara al vello pubico, reproduciendo el precepto de que incluso el color

del vello pubico natural no es sociablemente aceptado y este debe ser aclarado.

Después de analizar el uso y significado de los colores que predominan en el
audiovisual, se observa como buscan dar principalmente una imagen de limpieza,
frescura, blancura y feminidad, ademas se debe hacer notar que los colores utilizados son
tonos pastel, ninguno llega a una tonalidad fuerte; lo cual también se refleja en el “deber
ser” de la mujer, la delicadeza, feminidad, sensibilidad, ningtin color que despierte algin

sentimiento negativo o de fuerza, ya que eso se identifica socialmente hacia los hombres.

Ademas de la simbologia que representan los colores, también dentro de la
cancién que se utiliza, es el atractivo mas grande del audiovisual, cuenta con mas
simbolos representados por los términos menciona y que refuerzan y reproducen la idea
de la pieza. A continuacidn, se desglosara la letra completa del anuncio con el objetivo de

poder realizar su andlisis simbdlico y de contenido.

Soy fresca

Yo soy sensible, lo sé

Soy tnica

Soy yo, con Lomecan soy yo

Soy firme
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Tengo mis dias, lo se

Soy clara

Soy yo, con Lomecan soy yo
Cuida el PH

A mi me encanta su olor

Y me protege

Soy yo, con Lomecan soy yo

Las palabras resaltadas corresponden a aquellos términos clave que indican la
reproduccién de constructos sociales respecto a la higiene intima femenina, ser fresca se
relaciona con el olor vaginal, el cudl en su estado natural no lo es y el uso del producto
dirigido a la frescura, puede solucionarlo. También se refuerza con la frase “a mi me
encanta su olor”, reiterando que la eliminacién y sustituciéon del olor y ecosistema

natural de la vagina es necesario, ya que es un olor desagradable socialmente.

El ser sensible ademas de referirse a la sensibilidad de la piel, en donde esta area
es mas delicada que cualquier otra parte del cuerpo, también se traduce como el “deber
ser” de la mujer, o aquellos estereotipos que son muy latentes dentro de la sociedad
respecto a que se espera que una mujer sea sensible y delicada, al contrario de los
hombres, aun cuando no se deberia asumir una caracteristica de este tipo por el simple

hecho de ser mujer.

Posteriormente, el término firme representando al shampoo intimo reafirmante,
no sélo reproduce la idea de que la vagina debe lucir tersa o suave. El area genital, como

todo el cuerpo, con el paso de los afios va perdiendo firmeza e hidratacidon, por lo que
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puede parecer flacida; el ofrecer en el mercado un producto que vuelva a reafirmar la piel,
ademas de reproducir una estética especifica, también hace referencia al rechazo al
envejecimiento natural, una aspiracion a la eterna juventud, el preservar la juventud

fisica lo mas posible para seguir siendo valiosa ante la sociedad.

Ademas de esto, se ha reproducido la idea de que la vagina pierde firmeza con el
avance de su vida sexual, por lo que la hace menos atractiva sexualmente para otros; este
factor especifico ha sido tan determinante que incluso se han generado tratamientos
estéticos que rejuvenecen la vagina “haciéndola firme” otra vez. Podria parecer un
término superficial, sin embargo, su efectividad se ha visto reflejada en la cantidad de

productos y tratamientos dirigidos a este aspecto.

Por eso mismo, dentro del anuncio, las modelos y embajadoras de la marca
cumplen con los estandares de belleza occidental, la juventud, la delgadez, 1a tez blanca,
ademas del lenguaje corporal con el que se manejan, la reiteracién de sentimientos
positivos u optimistas, para reforzar los resultados que los productos traeran consigo,

todo sin perder la delicadeza y feminidad, aspectos que parten del “deber ser”.

Sumado a ello, el evitar utilizar el término menstruacion y sustituirlo por mis dias,
continua colocando al proceso del periodo menstrual como un tabu, lo cual ha afectado a
millones de mujeres alrededor del mundo, quienes por falta de informacién y el estigma
que reproduce la idea de no socializar cualquier cosa que tenga que ver con ello, ha
provocado no solo un acceso desigual a productos basicos para una menstruacion digna,
también ha convertido a este proceso en algo doloroso, que hace sufrir a la mujer,

haciéndola aiin mas vulnerable de lo que ya es.

También, debido a los cambios hormonales que presentan, pueden generar ciertos

cambios de conducta, lo cual ha estigmatizado socialmente a las mujeres que mientras lo
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atraviesan, son catalogadas como “exageradas”, “sensibles”, “insoportables”, ademas de
ignorar la gravedad de la dismenorrea, como un problema médico que obstaculiza la
menstruaciéon digna. Esto atrae de nuevo la problematica respecto a la vida publica y
privada, en la cual, todos hablan sobre la menstruacion, se mofan, etc. que mientras las
mujeres que la atraviesan no pueden socializar su proceso, debido a que se sigue viendo

como un proceso que debe mantenerse privado.

Posteriormente, la frase soy clara, que hace referencia al jabén intimo que aclara
el vello genital muestra el problema social que existe con el vello corporal, no solo en el
area genital, sino en todo el cuerpo, aspecto que provoco el crecimiento exponencial de
la practica de depilacion constante e incluso permanente. En esta ocasion, Lomecan no
solo dirige uno de sus productos a aclarar el vello genital, también enfoca otro de ellos a
inhibirlo, aumentando el rechazo hacia este y los esfuerzos que se deben realizar, no solo
para la aceptacion social, también para cumplir con los estandares estéticos que debe

cumplir la vagina’®.

Asimismo, el slogan de la marca también funciona como simbolo (con lomecan soy
yo0), ya que crea un juego de palabras, donde da a entender que tinicamente al utilizar los
productos publicitados se puede alcanzar el “ser ti misma”, generando una paradoja,
debido a que el utilizar un producto enfocado en eliminar el ecosistema natural de la zona
genital para cumplir con estandares sociales, al mismo tiempo reproduce la idea de que

al usarlo la mujer se convertira en una version mejorada y verdadera de su persona.

76 [gualmente, este aspecto se puede sumar a la idea de que el tener la zona genital depilada, resulta mas
atractivo para el sexo opuesto, por lo que al no cumplirlo, ademas de las criticas antes mencionadas, el
rechazo social también se presenta en los encuentros sexuales, ya que mucho se habla de la preferencia por
una vagina depilada, que ademas de presionar socialmente a la mujer, también ha abierto la conversacién
de esta preferencia como un rasgo de pedofilia, debido a que una vagina completamente depilada, simula a
la de una niha pequefia.
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Aspecto que no solo refuerza construcciones sociales equivocas, también, implanta en el
imaginario social de las mujeres la necesidad de adquirir los productos, para llegar a ese

nivel de plenitud.

Posterior al andlisis de aquellas unidades de simbolismos, se empiezan a observar
los elementos especificos con los que cuenta el audiovisual que detonan ciertas
construcciones sociales, debido a que al realizarlo, se eligieron minuciosamente todos los
componentes a partir de una investigacion de mercado, en donde el estudio y observacion
del publico objetivo, permiti6 identificar qué cosas podran provocar ciertas reacciones
en el espectador, por lo que la formulacién de todo contenido incluido en el anuncio tiene

un significado detras para que en conjunto cumpla objetivos especificos.

A partir de este analisis simbolico ahora es necesario el andlisis del conjunto de
caracteristicas que, al relacionarse, forman una narrativa especial que reproduce el

mensaje esperado por el emisor y causa el efecto deseado en el receptor.

3.2.3 Analisis Narrativo

En este caso, el producto audiovisual esta compuesto de un conjunto de simbolos
elegidos minuciosamente que al relacionarse, generan una narrativa con un proposito y
mensaje especifico hacia los receptores, la seleccion de elementos que lo conforman debe
formar parte de una investigaciéon respecto a las herramientas que permitiran que el
mensaje llegue de forma correcta y genere en el espectador la reaccion deseada, asi
mismo debe considerarse el contexto en el que se reproduce, tanto histdrico, como

cultural y social.

Esto debido a que el publico objetivo debe entender las referencias que se

muestran en el audiovisual, ya que su falta de comprension provocaria el desinterés por
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el mismo, por ello el anuncio se dirige a mujeres que viven en una zona urbana, tienen
acceso a recibir mensajes emitidos por medios como la television y digitales como las
redes sociales. Se preocupan por su cuidado personal, ademas de su aspecto fisico, la
forma en la que son percibidas y su aceptacion social. Cabe recalcar que ademas cuentan
con la solvencia econémica para adquirir productos especializados en la higiene y estética

de distintas partes del cuerpo.

Todas estas caracteristicas se ven representadas en lo que muestra el audiovisual,
la forma en la que actian las modelos, la personalidad que reflejan y demuestran que el
utilizar este producto, hara feliz a su consumidora. Se convierte en un estilo de vida
aspiracional que se busca replicar, acompanado de toda la estructura social que hay

detras, la cual ya se ha contextualizado anteriormente.

Es importante sefialar que dentro de estos factores entran las neuronas espejo’’,
las cuales ocasionan la imitacién del comportamiento fisico y psicolégico de otras
personas. Todos los anuncios publicitarios buscan provocar esta reaccién en sus
espectadores. Dentro del que se analiza en esta investigacidn, el observar las acciones de
las jévenes busca despertar la necesidad de verse y comportarse asi, para ser aceptada y
cumplir con el estindar sin racionalizar cémo las afecta y trata de eliminar el estado

natural de su zona genital.

Dentro de la narrativa del audiovisual, se deben tomar en cuenta elementos clave
como, la cancidn, la cual contiene una letra muy simple, pero una melodia muy pegajosa,

lo que la hace aumentar el nivel de recordacién que genera. Los colores, ya mencionados

77 “Las neuronas espejo vencen al pensamiento racional y llevan a imitar inconscientemente y a comprar
lo que ven sus ojos” Lindstrom (2009, p. 68)
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anteriormente despiertan la atencién, ademas de que resaltan del fondo blanco en el que

se encuentran.

Todos los colores utilizados tienen algun significado que se relaciona con alguna
caracteristica generalizada de la mujer, o con la limpieza, ademas de que, al predominar
el color blanco al representar el bafio, se envia un mensaje de extrema limpieza y pureza,
combinado con los colores en una tonalidad clara, no dejan de representar aquella
delicadeza estereotipada en la mujer, que como se menciond anteriormente no debe

relacionarse con tonos oscuros que simbolicen alguna emocién negativa.

El uso del azul como frescura, verde como juventud, el amarillo representando
algo luminoso, la claridad del vello, simbolizando el ideal de belleza se ve representado
por la tez clara, por lo que el tener vellos méas oscuros, los hace aiin mas alejados de aquel
estdndar. También, la utilizacion de colores como el rosa y el lila como colores muy
estereotipados para una mujer, ademas de que representan al producto para piel sensible
y para los dias de menstruacién, simbolizan aquella sensibilidad generalizada que se
espera de la mujer, esto de acuerdo con el “deber ser” (una caracteristica que ya fue

enlistada en el primer capitulo).

De acuerdo con esto, todo el entramado y combinacion de colores, estan a su vez,
contando una narrativa particular a la par de la historia que desarrolla el anuncio,

incentivando atin mas la adaptacién de estos estandares en sus consumidoras.

El observar en qué momento del dia se utiliza el producto y sus funciones, genera
cierta identificacion con el cliente potencial, ademas, ante las preguntas que éste tenga
respecto a su funcion, son resueltas mediante la cancién, mediante la descripcion del uso

o enfoque que tiene cada presentaciéon. Sumado a esto, el espectador puede observar la
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forma en la que se utilizan. Cada una “resuelve” una inseguridad generalizada respecto a

la zona intima de la mujer, para convertirla, al usar el shampoo, en aceptable socialmente.

Ademas de reiterar que las modelos del comercial cumplen con los estandares de
belleza occidentales (delgadez, tez blanca, juventud), reproduciendo una narrativa
dominante y hegemodnica en donde de estos factores depende que seas considerada bella
para los demas, la exclusion de otros modelos de belleza los hace parecer insuficientes

para el estandar.

Incluso, aun cuando este anuncio alcanzé a muchas personas que no son parte del
publico objetivo, la facil recordacion de la cancion, ademas de la repeticion constante del
anuncio en multiples horas y medios provocé un efecto en el que, esta letra se seguia
reproduciendo de boca en boca, alin sin contexto y al tener como cierre el nombre de la
marca y su slogan, el reconocimiento de marca crecio, asi como la identificaciéon social del

producto.

Todos los elementos que conforman al anuncio construyen una narrativa
especifica que cuenta la historia de seis jovenes que disfrutan plenamente del momento
del dia en el que se bafian, ya que hacen uso de los jabones intimos creados especialmente
para cada necesidad y al utilizarlos su vida mejora y al unir sus narrativas, se contagia al
espectador la felicidad que causa el uso de los productos, mientras reproducen una

infinidad de estandares y construcciones sociales de belleza.

Ademas de que en este espectro es donde las neuronas espejo juegan un papel
importante porque al observar la rutina de bafio de las modelos y el efecto que los
productos provocan en ellas, la consumidora querra experimentarlos también, activando

su mecanismo de deseo.
A partir del andlisis exhaustivo que se ha realizado respecto al producto
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audiovisual, se han identificado ciertos hallazgos que abonan a la investigacion. El uso de
ciertos colores, palabras y movimientos pueden transmitir mensajes especificos que
suelen pasar desapercibidos para los espectadores, sin embargo, a partir de la repeticién
de estos impactos, se convierten en una parte de su imaginario social, lo que hace que
inconscientemente comiencen a reproducir actitudes similares o a buscar experimentar

el mismo efecto que el audiovisual se empeiia en mostrar.

Una vez mas, se puede observar como se crea un simbolo, a partir de ciertos
acuerdos y significados que se le ceden a un extracto de significaciones, por lo que
socialmente se le da el lugar de simbolo social, se comparten actitudes, comportamientos
y aspiraciones, hasta que parecen ser normalizadas y estandarizadas, sin cuestionarse de
donde surgen aquellas ideas que pueden afectar la percepcion que, en este caso, tienen

las mujeres sobre si mismas.

3.3 Nuevas narrativas comunicacionales

Posterior a la aplicacién metodoldgica al producto audiovisual seleccionado para los fines
de esta investigacidon, se dio paso al aprendizaje, ademas de la reflexion respecto a la
elaboracion de mensajes y la responsabilidad que esto conlleva debido al impacto que
tienen sobre quienes los reciben, asi como la importancia de la multidisciplinariedad a la
hora de construirlos, ya que el uso de diferentes disciplinas permitird una mejor

comprension del publico objetivo.

Esta reflexion, también abre paso a la conversacién respecto a las narrativas
comunicacionales que se han venido reproduciendo a lo largo de los afios,
especificamente dentro de la industria de productos dirigidos hacia la mujer, en donde se

ha podido observar la legitimacién de narrativas en las que la mujer cumple con el deber
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ser ya mencionado anteriormente, ademas de mostrar cuerpos que deben contar con

caracteristicas apegadas a los ideales de belleza establecidos.

Dentro del sistema, el cuerpo ha dejado su naturaleza biologica para convertirse
en un cuerpo construido, mediatizado por la cultura, cargado de representaciones
y simbolos sociales, asumiendo la funcién de perpetuar la existencia de la

estructura social vigente. (Gonzalez?8, 2018, p.30)

Es importante aclarar que estas narrativas se dan en todas las plataformas que
comunican algiin mensaje respecto a las mujeres o dirigidos a ellas, sin embargo, esta
tesis se enfoca en los que la industria de la higiene femenina genera mediante la
publicidad. Las narrativas de marcas dominantes como lo es Lomecan, ademas de Saba,
Kotex, Naturella, entre otras; buscan generar en la mujer una incomodidad tal con su
cuerpo, hasta que inconscientemente interioricen estas practicas con el objetivo de ser

suficientemente aceptadas y deseadas.

Como aparato de control ideoldgico, la publicidad genera una fuerza invisible que
legitima simbolos culturales que le ayudan al sistema a dictar tendencias, a fijar
posturas y a moldear la percepcion de las y los sujetos sobre de la vida

cotidiana. (Gonzalez, 2018, p.34)

Este fendmeno va mas alld de las estrategias de venta de ciertos productos, estas
narrativas abarcan la vida laboral, personal, educativo, asi como cualquier estrato de la
sociedad en donde son participes las mujeres, lo que hace tan importante la generacién

de nuevas narrativas con las que mas mujeres puedan sentirse identificadas e incluidas.

78 Licenciada en Trabajo Social por la Universidad de Costa Rica, con una linea de investigacion enfocada a
la violencia estética en el cuerpo femenino.
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Como bien menciona Michael Foucault en su obra Vigilar y Castigar (2000), la
pretension es convertir a los cuerpos en cuerpos dociles que puedan ser
sometidos, utilizados, transformados o perfeccionados, pero no desde el uso de la
fuerza, sino desde lo ideoldgico y simbdlico, a partir de los discursos técnicos-
cientificos que se creen, legitimen y distribuyan como verdades desde distintos

aparatos de poder. Foucault Michael en Gonzalez (2018, p.33)

Estos simbolos socioculturales son los que ejercen una violencia estética y simbdlica
frente a las mujeres, las cuales al recibir un bombardeo de estimulos en todos los medios
comienza a legitimar aquellas imagenes y conductas para comenzar a reproducir y
perpetuarlas ella misma. La necesidad de nuevas narrativas comunicacionales va mas alla
de nuevas estrategias de venta o publicidad, sino como la necesidad de permitirle a las

mujeres verse representadas en los mensajes que se emiten.

3.4 Propuesta Conceptual

Como se pudo apreciar en el capitulo anterior, la industria de la higiene intima femenina
ha crecido considerablemente en los ultimos afios, aumentando su participacién en el
mercado e implantdndose como una categoria importante en cuanto a productos de
belleza e higiene personal. Esto se puede ver reflejado en el aumento de ventas de sus
productos, ademds del incremento en cuanto a la oferta de estos articulos. Cada vez
surgen mas procedimientos y marcas enfocadas en el mismo objetivo. Asi como
alternativas para lograr una mejor remocion del vello pubico, ropa interior especial para
ocultar la menstruacion, ademas de otras que evitan que se marque la vulva en la ropa,

esto ya que el que se marque, puede parecer obsceno a la vista de los otros.

A partir de los hallazgos que se han ido desarrollando a lo largo de esta
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investigacidn, se justifica la necesidad de generar una nueva propuesta conceptual” y de
comunicacion que tome en cuenta todos los factores que actualmente reproduce la
industria, para generar una comunicaciéon empatica con la que las mujeres se puedan
identificar, tengan una percepcion de ellas mismas mas acercada a la realidad, eliminen

los tabuies y se rompa aquel dilema entre la vida publica y privada.

Es importante que esta propuesta se genere a partir de los niveles de analisis
desglosados en la metodologia para reflexionar respecto a cémo posterior a realizar una
critica de un audiovisual con esos niveles de andlisis, se puede también generar una
comunicacién que cubra esos aspectos que son vitales, de forma en que se logre mostrar
que hay otras formas de hacer comunicacion sin tener que reproducir estandares e

ideales inalcanzables.

La propuesta conceptual a la que se llegd posterior a esta investigacion es sustituir
el término higiene intima femenina por higiene genital femenina. Esto con el objetivo de
que desde el nombrarlo, se deje de estigmatizar a los genitales de la mujer, evitar utilizar
el término intima, debido a que es el que ha hecho parecer que cualquier conversacién
respecto a esta area debe relegarse a lo privado. El utilizar el concepto genital, es llamar
las cosas como lo que son, este concepto representa la modificacién de imaginarios
sociales, la apertura de diferentes conversaciones y mas importante, a una nueva forma

de comunicar mensajes hacia las mujeres respecto a su cuerpo.

Como ya se mencion6 anteriormente, el lenguaje y los conceptos pueden fungir
como simbolos, asi como intima simboliza algo reservado, oculto, discreto; el utilizar

genital, elimina todas esas concepciones para referirse al drea sin estigmatizar o colocar

79 Se nombra como propuesta conceptual, debido a que esta representa un esbozo a reflexionar para la
realizacion de futuras estrategias comunicacionales dirigidas a la zona genital de la mujer.
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otras construcciones sociales a su alrededor. Ademas de que la apertura de una nueva
conversacion que, al impactar en la comunicacién, puede dar paso a un avance
significativo respecto a la liberacion de la mujer de aquel mito de belleza que menciona
Naomi Wolf®, el cual ocasiona que las mujeres vivan siempre bajo aquella inalcanzable
busqueda y lucha por alcanzar ciertos estandares de belleza para ser aceptadas y

valoradas socialmente como una forma de control social e institucional.

Ademas, es importante que esta nueva conceptualizacion venga acompafada de
una reflexién comunicativa, que vaya de la mano con el concepto, tenga un alcance
extenso y permita que, asi como el audiovisual analizado, pueda impactar a un gran
numero de espectadores y esto de paso a una transformaciéon en los paradigmas ya

establecidos8!.

Este mensaje comunicacional debe pensarse como una forma de comunicacion
que permita a las mujeres estar mas cdmodas al hablar de su zona genital, que se sientan
identificadas con lo que ven reproducido en medios de comunicacién, ademas de romper

el ciclo de desinformacion y exclusion que esta industria ha venido fomentando.

Si bien el audiovisual analizado fomenta en el espectador la busqueda por
pertenecer al grupo de mujeres que cumplen con los estindares de belleza, esta

sensacion, a su vez, aumenta su miedo por no pertenecer y por consiguiente, ser

80 El mito de belleza usa imagenes de belleza femenina como arma politica contra el avance de las
mujeres, una forma de control social. La modelo juvenil y delgada sustituyé a la feliz ama de casa como el
arbitro del estado femenino exitoso. El mito de la belleza no habla para nada de las mujeres. Habla de las
instituciones de los hombres y de su poder institucional. (Wolf, N. 1990, pp.215-224)

81 Sumado a esto, cabe resaltar la importancia del uso de un concepto como higiene intima femenina, ademas
de reproducir estindares del deber ser de la mujer, también elimina cualquier relacién del concepto con el
area genital. Un ejemplo de ello es que al buscar en internet el término higiene genital femenina, el buscador
te redirige a resultados con el concepto higiene intima femenina y dentro de estas, a pesar de tratarse del
tema, en ninglin momento menciona la palabra genital, todo el contenido se refiere a zona intima, como
cuidarla, limpiarla, depilarla, etc.
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excluidas. Lindstrom®2 (2009, p.219) menciona que cada vez hay mas compaiias que
aprovechan los miedos e inseguridades de su publico objetivo para hacerles pensar que
no son lo suficientemente buenos y el no consumir los productos publicitados, los

convertira en marginados.

Esta premisa es la base del anuncio de Lomecan, el cual provoca miedo en sus
espectadoras, para que éstas sientan la necesidad de adquirir el producto, a pesar de que
antes no lo habian considerado como parte de su rutina. En este tipo de comportamiento,
se puede ver reflejada la espiral del silencio, la cual, funciona como presion social que se
ejerce sobre las personas, que las hace cambiar de opiniéon para ser aceptado por los

demas.

Noélle-Neuman®3 (1995), desarrolla esta teoria basada en “la disposiciéon de un
individuo a exponer en publico su punto de vista varia segin la apreciacion que hace
acerca del reparto de opiniones en su entorno social y de las tendencias que caracterizan
la fortuna de esas opiniones”. Este factor ocasiona la adopcién de posturas y
comportamientos, con el inico objetivo de no ser juzgado por tener un punto de vista

diferente a la mayoria.
A esto se le suma la reflexion de la misma autora (1995, p.5),

La espiral del silencio conviene a ver a los medios como creadores de la opinién
publica. Constituyen el entorno cuya presion desencadena la combatibilidad, la sumisién

o el silencio.

82 Martin Lindstrom es considerado como el padre del neuromarketing, al estudiar la forma en la que las
marcas utilizan principios psicoldgicos para influir en los consumidores y sus elecciones. Es autor de la
obra Compradiccién (2009), de la cual surgen conceptos como las neuronas espejo, desarrolladas en esta
investigacion.

83 Politéloga alemana, referente del campo de la opinidn ptiblica, reconocida por el desarrollo del concepto
de la espiral del silencio, con una obra con el mismo nombre, teoria que ha trascendido y sigue siendo
estudiada.
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Lo anterior se debe tomar en cuenta, ya que, al tener a los medios de comunicacién como
creadores de la opinion publica, se puede recurrir a la agenda setting® respecto a la
seleccion de temas que son importantes y deben ser atendidos por el publico, lo que debe
llamar la atencién de estos. Dichos temas son elegidos por los medios, por lo que dictan
no solo de lo que se debe hablar, también influyen en la percepcion individual de lo que

puede decir o hacer al respecto.

Al tomar en cuenta este factor, en el que los medios reproducen los estandares de
belleza, a la par de los anuncios publicitarios, los receptores caen en una espiral del
silencio en la que muchas veces aun teniendo una postura distinta deciden adaptarse a la

norma social para no ser excluidos y aislados.

Ademas, dentro de esta espiral del silencio, también juega un papel importante la
cultura, puesto que establece ciertas costumbres dominantes® y practicas aceptadas
dentro de ciertos estratos sociales, es mas sencillo seguir comportandose de acuerdo a

ellas a intentar actuar de otra forma.

Especificamente se puede ver este fendmeno en la depilacion, donde muchas veces
las mujeres no desean practicarlo, y mas aun en partes del cuerpo como los genitales, sin
embargo, la presidn social, ademas de los estandares estéticos que actian junto con la
espiral del silencio, las orillan a que tomen la decision de depilarse o tratar de inhibir el

vello, sometiéndose ante esta manipulacién mediatica.

84 La teoria de la agenda setting se basa en mostrar como los medios (graficos, televisivos, informativos,
etc.), ejercen influencia en las audiencias mediante los temas considerados de mayor relevancia, los que se
deben ignorar, debatir o descuidar, ya que los medios de comunicacion son la fuente principal de creacion
de imdgenes del exterior en las mentes de las personas. A consecuencia de esto, se tiende a incluir o excluir
de la mente, lo que los medios incluyen o excluyen en su contenido, provocando que se modifique la
percepcion de la realidad social de acuerdo a los intereses de los medios.

85 Gran parte del prejuicio es solo cuestidon de una ciega conformidad con las costumbres dominantes
(Allport, 1979, p.279). En el caso de esta investigacion, el prejuicio del deber ser de una mujer, ademas de
los cuidados de su zona genital.
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Naomi Wolf en su obra Vagina, una nueva biografia de la sexualidad femenina
(2012), desarrolla un punto valioso que se relaciona con el factor cultural en ciertos

comportamientos

La forma en la que una cultura determinada trata a la vagina- con respeto
o sin respeto, con delicadeza o con desprecio- es una metafora del trato que

reciben las mujeres en general en ese lugar y en ese momento. (Wolf, 2012,

p.11)

Esto se relaciona con los constructos sociales de la vagina y su existencia dentro de la
esfera privada, ya que como Wolf lo menciona en la cita anterior, por ejemplo, en la
cultura occidental, a pesar de que la zona genital femenina representa la forma en el que
la mujer da vida debe tratarse en la esfera privada y sin embargo, recibir los comentarios
y exigencias sociales de la esfera publica, ya que la exposicion a criticas y prejuicios son

inherentes a la mujer.

Al reflexionar respecto a las tradiciones que tiene cada cultura y al basarse en
simbolos y construcciones sociales, como en el ejemplo anterior, se hace una relacién
directa con la tradicién del deber ser de la mujer, la mujer femenina, sumisa, delicada que
no debe expresar nada que se relacione con su salud genital con nadie, solo consigo
misma. Factor bajo el que se sigue educando a las nifias a temprana edad de manera que
al crecer seguiran reproduciendo dichas conductas, sumado a los estimulos de los medios
hegemdnicos que las hace adoptar estos comportamientos del deber ser como normas en

su vida diaria.

Posterior a la reflexion y analisis ya realizado, ahora se dara paso a la propuesta
iniciando por el nivel formal, de acuerdo con la metodologia antes utilizada. Sin dejar de

lado que sera el esbozo o una propuesta conceptual a tomar en cuenta para futuras
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estrategias comunicacionales y publicitarias.

Es importante reconocer que la eficacia de los mensajes emitidos por las marcas
de la industria de la higiene intima femenina se debe a la multiplicidad de impactos que
tienen en los medios de comunicacién y la saturacion de plataformas, por lo que para que
una propuesta comunicacional que se basa en la ruptura de estos tabues y construcciones

sociales sea tan efectiva o viralizada como el anuncio publicitario que se analizé lo fue.

Este hecho representa un debate que se relaciona con la teoria de la agenda setting,
en donde los medios hegemonicos son quienes han decidido qué postura, informacién o
estdndares son los que se deben reproducir y cuales no son importantes. Hecho que ha
ocasionado que la informacién respecto a cuidados bajo un sustento académico o médico
no se difunda, ya que el reproducir esta informacion obstaculizara la venta de sus
productos, en este caso, de los jabones intimos como los que se mencionaron

anteriormente.

Sin embargo, vale la pena en una época como la actual donde cada vez hay mas
revoluciones, mostrar que bajo los mismos estandares y niveles en los que se generan las
estrategias publicitarias, se pueden crear mensajes con perspectivas diferentes que

permitan una mayor apertura y liberacion de ciertos temas.

3.4.1 Nivel Formal

Como ya se menciond, el analisis formal se refiere a todas las cosas que se pueden ver a
simple vista del espectador, pero detrdas hay una gran cantidad de simbolismos y

significados que tienen la intencién de comunicar algo especifico.

En primera instancia, este mensaje comunicacional debe reflejar la intencién de
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difundir informacién precisa respecto a los procesos que ocurren en el area genital
femenina en donde estas puedan encontrar una forma distinta de percibir sus cuerpos y

los procesos por los que atraviesan.

A lo largo de esta investigacién, se ha hablado del acceso limitado que ciertos
estratos de la poblacién tienen a la informacién, comunicacién o productos de esta indole,
de tal manera que este planteamiento debe ser mas accesible a otros lugares en donde no
cuentan con servicios como el Internet, television u otros medios de comunicacién, por
tanto, construyen sus habitos de higiene y otras costumbres de acuerdo a lo que se

transmite de generacion en generacion.

Debido a esto, el reconocimiento y sustituciéon del concepto de higiene intima
femenina por higiene genital femenina podria incentivar a que futuras generaciones
perciban su cuerpo y los procesos que en este ocurren como algo natural, y
principalmente lo que ocurre en el area genital, con el objetivo de despertar cierta
“confianza” para pedir ayuda e informacién que permita la resoluciéon de dudas, en caso
de ser necesario. Esto debido a que los tablies que se han generado y reproducido
alrededor de la idea de que estos procesos deben mantenerse en absoluto secreto, una
gran cantidad de mujeres viven con enfermedades, infecciones y otras dolencias por falta
de informaciéon al respecto y miedo a buscar ayuda, por lo que la difusién de esta
propuesta, también debe significar un acercamiento a la educacién sexual, ya que este
factor también ha influido en la obstaculizacion de las mujeres para llevar a cabo los

cuidados adecuados de sus genitales e incluso la forma de llevar su vida cotidiana.

Ademas de que se puede ampliar el acceso a productos de higiene genital, que se
vuelven productos de primera necesidad al considerar el uso de toallas sanitarias,

tampones o cualquier producto durante la menstruacién, proceso que dura mas de la
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mitad de la vida de una mujer. Asimismo, estos son gratuitos en otros paises, a
comparacién de México, donde existe el impuesto rosa (el cual incrementa el costo de
productos de higiene femenina, solo por ser dirigido a este sector), factor que representa

la falta de accesibilidad a estos productos.

Todos estos factores deben tomarse en cuenta a la hora de realizar una propuesta
comunicativa, debido a las implicaciones y efectos que causan en su audiencia,
especialmente por la forma en la que son recibidos y como cambian la forma en la que

llevan su vida cotidiana.

En el audiovisual de LOMECAN, los personajes que aparecen son mujeres modelos,
jovenes, delgadas, con las caracteristicas de belleza occidental, sin embargo, para realizar
una comunicacion mas inclusiva y representativa de las mujeres reales, es importante
que los mensajes comunicacionales incluyan mujeres de todo tipo de cuerpos, ademas de
que también haya una diversidad de estaturas, abriendo paso a que una mujer de
pequena estatura que no sea delgada, no solo permita la identificacién de la consumidora
con ella, también, la apertura a nuevos ideales de belleza en los que no parezca ser una
tarea inalcanzable, sino una inclusiva en donde la industria conceptualice la belleza en

todos los cuerpos, colores y estaturas.

Asimismo, al pensar en este mensaje comunicacional como una forma de
inclusion, es importante incorporar mujeres de edades diversas, ya que el cuidado e
higiene de la zona genital es vital sin importar la edad, por lo que todas deben recibir la
informacion necesaria para protegerla y no solo aquellas que se apeguen mas a los

estandares.

Finalmente, se debe considerar que esta propuesta no debe ser exclusiva a algiin

medio, tomando en cuenta la falta de acceso que se tiene a algunos medios que, a pesar
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de pensarse en una comunicacion dirigida a un entorno urbano, dentro del mismo hay
muchas diferencias y desigualdades que dificultan el acceso a cierta informacién y
amplian la brecha comunicacional, por ello se debe ampliar el acceso a esta comunicacion.
Debe prevalecer el mensaje sobre el formato, para que el contenido que se pretende

transmitir cause un verdadero cambio en el espectador.

3.4.2 Nivel Simbdlico

Dentro de este nivel, se deben tomar en cuenta muchos factores para asegurar que se esté
enviando el mensaje correcto, los simbolos pueden detonar significados muy especificos
que causen reacciones esperadas por la audiencia, muchas veces sin que se den cuenta,
ya que al ser un simbolo que previamente fue socialmente acatado, con su simple

presencia, genera el efecto y la intencion deseada.

Para empezar, el bafio funciona como simbolo de limpieza, es importante mostrar
diferentes escenarios, no solo relacionar la idea de higiene y limpieza al bafo, que
también da el mensaje de ocultar la conversacion respecto a los genitales, sin embargo,
es importante mostrar que este tipo de conversaciones se pueden generar en cualquier
espacio y no solo en la privacidad del sanitario. Por lo que la aparicién de otros espacios
como la escuela, sala, clinica, etc. con personas de confianza representara un simbolo que
busca colocar en la conversacion publica los problemas de salud/higiene de la zona

genital.

Esta investigacion ha desatado un sinfin de reflexiones, entre las que destaca
aquella dicotomia de la que se ha hablado respecto a la esfera publica y privada, que a
pesar de las limitantes que ha representado la esfera privada para el 6ptimo cuidado

genital, ademas de la generacion de miultiples tabues, es importante reconocer que todo
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lo que concierne a la higiene genital femenina no debe ser considerado como un tema del
que parta una discusion publica, unicamente la difusién y reproducciéon de informacion
fundamentada respecto a sus cuidados, basados en informaciéon cientifica, sin embargo,
cualquier opinién, preferencia estética, etc. debe ser un asunto concerniente iinicamente

a cada persona sin que otros determinen las decisiones.

A partir de los hallazgos que se obtengan de esta investigacion, se debe permitir la
apertura de nuevas oportunidades para tener informacion al alcance que es necesaria
respecto a los cuidados genitales, priorizando la salud 6ptima, mas no que cumpla con

estandares estéticos que los medios e industria reproducen.

Ademas de mostrar a mujeres de un amplio rango de edad, ya que la publicidad de
esta area se reduce a mujeres jovenes, esto debido a que se explota el simbolo
aspiracional de juventud eterna, a pesar de que las mujeres menstriian mas de la mitad
de su vida, esto hace que sea necesario mostrar diferentes experiencias y la validez de
estas, para que puedan sentirse acompafiadas y encontrar el cuidado ideal para cada

cuerpo.

Respecto a los colores, es importante ampliar la paleta y dejar de relacionar
Unicamente colores rosas y pasteles con temas de higiene genital, por lo que, dentro de
esta propuesta, se retomara la psicologia del color®¢con un enfoque distinto, en donde el
uso de los colores no se limite a ciertos tonos, sino que se resignifican sus usos y

propdsitos.

La gama de colores que se puede utilizar es muy amplia, este trabajo de

investigacion se enfocara en colores especificos que se consideran necesarios dentro de

86 Heller, E. (2004). Psicologia del color (0 ed.). Editorial Gustavo Gili.

112



una propuesta comunicacional que busca romper con ciertas construcciones sociales,

ademas de ser mas inclusiva, informativa y accesible.

Se debe especificar que, en este caso al ser una propuesta comunicativa, el uso de
la psicologia del color se utiliza como una técnica para despertar ciertas sensaciones en
la audiencia, lo que hace que el uso de ciertos tonos pueda modificar las sensaciones o
percepciones del mensaje. Sin embargo, no se debe asociar un color a un género, su uso
debe mantenerse en el plano de las sensaciones que pueda despertar en otros, no como

una carga de estereotipos de género.

El azul es un color predominante, ya que en general es el color mas usado y su uso
despierta sentimientos positivos. Ademas, de acuerdo con Heller (2004, p. 23) el color
azul es el color humano, por lo que puede generar confianza y atraer a mas publico, factor
que es el objetivo deseado. Sumado a esto, juega un papel importante porque socialmente

se le ha relacionado como el color de excelencia para los hombres/nifios.

Sin embargo, debe deshacerse de la carga social de género y enfocarlo tinicamente
a lo que puede llegar a despertar en las personas sin distincion de género, sumado a la
construccion social en la que el rosa representa la feminidad, belleza, delicadeza, etc. en
donde no todas las mujeres se sienten representadas con el color, al no contar con esas
caracteristicas y aunque se identifiquen con este, no debe ser el inico que signifique a la
mujer. Se puede hacer comunicacion dirigida a la mujer sin necesidad de utilizar este

color, o solo usarlo como complemento y, aun asi, ésta puede verse representada.

Ahora bien, esta propuesta debe incluir el color rojo como una forma de
acercamiento a la realidad de la menstruacién, que usualmente los medios de
comunicacion al referirse a este proceso, se utilizan colores como el azul u otros que no

se relacionan realisticamente a como se ve la menstruacion o el flujo vaginal. Incluso
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dentro de la psicologia del color, se describe un rojo oscuro que simboliza la sangre de la
menstruacion, por tanto, con un enfoque de representaciéon mas acercado a la realidad,
ademas de evitar seguir reproduciendo la ocultacién de los procesos genitales femeninos,

el uso del rojo8” debe destacar.

El empleo del verde también es importante, especialmente por su representacion
como simbolo de naturaleza y teniendo como objetivo la preservacién de la salud, ademas
de la higiene natural de la higiene genital, se debe dar la sensacién de natural, ademas de

sano, que es otra significacion que se le atribuye.

Ahora bien, a pesar de que, como ya se mencion0 anteriormente, el blanco se
asocia con la limpieza y a pesar de que aquel fenémeno de asociar la blancura con lo
limpio y que a partir del COVID-19, se demostré que no porque una superficie parezca
limpia, lo esta. Sin embargo, el uso del blanco aun tiene un peso importante en la

significacion de limpieza, lo que hace importante su uso y combinacién de colores.

Se deben generar nuevas significaciones con cada color para que comiencen a
percibirse de forma diferente, con colores como el marrén o el gris, que, a pesar de
relacionarse con algo no estético, son importantes para mostrar las distintas sombras o

fases de cada proceso.

Aun hay muchos otros simbolos que se deben tomar en cuenta a la hora de realizar
una estrategia comunicacional inclusiva, informativa y empatica; sin embargo, para los
fines especificos de esta investigacion, los simbolos antes mencionados son la base

fundamental respecto a las construcciones sociales que ya se mencionaron, ademas de

87 Ademas de que significa poder, atraccién y hace que la atencién del publico quede fijada, lo que

lo hace muy atractivo para el marketing.
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los aspectos que resaltaron en la aplicacién de la metodologia.

3.4.3 Nivel Narrativo

Es vital que el andlisis, aplicacion de la metodologia, y ahora la propuesta conduzcan a un
analisis narrativo, esto debido a que las narrativas que se reproducen en los medios de
comunicacion y redes sociales, las cuales son las que generan paradigmas y con base en
estas, los receptores construyen su realidad social, por lo que la constante reproduccion
de narrativas en donde la zona genital no debe tener vellos, olor, ademas de que la
menstruacion debe ocultarse y la mujer debe sentir vergiienza si su cuerpo no encaja en

los estandares.

Todo esto ha distorsionado la percepcion del cuerpo propio de la mujer, por tanto,
el observarse representadas bajo una vision mas acercada a la realidad, en donde sea
normal la diversidad de cuerpos, olores, etc. abrird nuevos espacios e incluird a mas

mujeres para acercarse a una higiene genital mas equitativa.

Asi mismo, es importante reconocer que actualmente existen marcas como
Kotex88, Canesten8d, Saba?, entre otras; las cuales se desarrollan dentro de la industria,
han intentado crear narrativas mas incluyentes, realizando un esfuerzo por hacer
comunicacién mas acercada a la realidad. Esto se puede observar en los colores, en donde
al mostrar algo relacionado con la menstruacion, se suele usar un liquido color azul, el

cual representa un tono alejado de la realidad pensando en que este emana del cuerpo de

88 Marca estadounidense que se dedica a la venta de productos de higiene menstrual.

89 Producto farmacéutico para el alivio de malestares en la zona vaginal, el cual es parte de la
farmacéutica Bayer.

9 Marca lider de productos de proteccion femenina y cuidado intimo diario en México y Centroamérica.
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una mujer de manera natural, ahora estas marcas han optado por incluir el rojo para
representar la sangre menstrual, o mostrar el flujo vaginal, cuando antes éste solo era

nombrado.

Sin embargo, estos esfuerzos son minimos al analizar el impacto que ya ha causado
la comunicacién de estas y otras marcas histéricamente en la mente, vida y percepcién
de las mujeres. Las narrativas preponderantes siguen reproduciendo y multiplicando

aquellas construcciones misoginas °que afectan a la mujer.

En el caso de esta investigacidn, el anuncio analizado excluye muchas narrativas
de fenomenos y procesos que ocurren en el mundo real. La industria muestra sélo
aquellas experiencias que se ven bien, felices y plenas, asi pues al pensar en esta
propuesta como una comunicacién abierta y libre que busca eliminar tabtlies respecto a
los genitales de la mujer, es necesario pensar en narrativas con las que la espectadora se

sienta identificada y tomada en cuenta.

Los anuncios en su mayoria muestran la experiencia o el ideal de mujeres jovenes
con ciertas caracteristicas (ya mencionadas anteriormente), asi es como al pensar en una
comunicacién mds inclusiva es necesario mostrar las diferentes experiencias y puntos de

vista.

Los procesos menstruales no cumplen ni tendrian que cumplir con parametros de
la estética dominante, duelen y son complicados. Una gran cantidad de mujeres sufre de

muchas dolencias y otros sindromes que devienen de otras enfermedades, todos estos

91 Se usa para referirse a creencias o expresiones emocionales, psicolégicas e ideoldgicas de odio hacia las
mujeres y a lo femenino. La misoginia prevalece en culturas o sociedades que consideran a las mujeres
inferiores a los hombres y les atribuyen un rol centrado en la reproduccion de la especie humana, en el
cuidado de hijos/as y en el hogar. Por ello, redunda en practica de subordinacion, sometimiento, violencia
e incluso crimenes contra las mujeres.
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factores son normales, lo que hace fundamental normalizar la narrativa en la que la
menstruacion puede doler o no, puede ser plena o no, todas las narrativas estan bien,

mientras tengan una supervisiéon médica adecuada.

Desde una adolescente, mujer adulta, mama, adulta mayor, las mujeres menstrian
la mayor parte de su vida, mientras atraviesan por muchos otros cambios, asi como
procesos distintos a la par, ademas de que el cuerpo y las reacciones de este son muy
diferentes en cada cuerpo, todas ellas necesitan verse reflejadas, tomadas en cuenta y
representadas en los medios de comunicacion. La presente propuesta/reflexion prioriza
la representacion de diferentes realidades, para que eso suceda debe haber una inclusién

de cuerpos, personas y procesos antes ignorados.

Finalmente, se debe tener en cuenta que estas narrativas pueden ir cambiando a
través del tiempo, pero mas importante, deben adaptarse a las nuevas realidades, formas
de vida, estructuras sociales, etc. No deben ser estaticas ni exclusivas, todas las narrativas
comunicacionales deben ser validas mientras se generen bajo premisas de inclusion,

informacioén y realidad.
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CONCLUSIONES

El proceso de investigacion expuesto en estas lineas origind diversos aprendizajes. En
este apartado conclusivo se recuperan los hallazgos y ensefanzas principales producto
de dicho proceso de indagacion; sera importante compartir también algunos de los

puntos de partida reflexivos que pueden originar preguntas de investigacion a futuro.

En primer lugar, la base de la investigacion que se debe destacar es el trabajo
interdisciplinario con aportaciones de ciencias de la comunicacién, sociologia,
antropologia e incluso ciencias de la salud, las cuales al complementarse permitieron
realizar un anadlisis que contemplara diversos ambitos de la vida social. Las reflexiones
desde el campo de las ciencias de la comunicacién, en particular aquellas referidas a la
publicidad, fueron la base de las explicaciones respecto a la forma en la que los mensajes
publicitarios transforman paradigmas y legitiman ciertas construcciones sociales,

ademas del proponer metodologias de analisis publicitario del mensaje.

Hablar de la forma en la que histéricamente se ha encasillado el “deber ser” de la
mujer, requirid aportes propios de la antropologia social y cultural, los cuales permitieron
observar e identificar los momentos histéricos y rasgos culturales que explican el
funcionamiento de la industria. Por otro lado, reflexiones propias del quehacer
socioldgicos permitieron el andlisis y problematizacion de construcciones sociales y su

impacto en la sociedad.

La conjuncién de estas disciplinas dio lugar a un andlisis que propone mirar a la
publicidad como fenémeno complejo que requiere ser estudiado con diversos insumos,
desde diferentes conceptos y metodologias. Es importante realizar analisis publicitarios
que retomen la complejidad de la vida social debido a que la publicidad tiene un impacto

que va mas alla de lo comercial, se impregna en la vida social, creencias, conductas, etc.
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Al comprenderla podemos comprender no so6lo su dimensiéon en términos de industria
dedicada al consumo comercial, también podemos proponer miradas responsables que
transformen y dignifiquen, por ejemplo y para el caso de esta tesis, la vida y el cuerpo de

las mujeres.

Asimismo, la publicidad surge a partir de una investigacion de mercado donde
identifican ciertos nichos que permiten un conocimiento profundo de aquellas
inseguridades, como es el caso de esta investigacion, que, ante un estimulo, se podran

transformar sus conductas.

La investigacion de mercado es un paso fundamental dentro de la estrategia
comunicacional para generar mensajes mas adecuados y asertivos con un amplio
conocimiento de la audiencia. Sin embargo, asi como esta herramienta ha permitido que
anuncios como el analizado en este trabajo funcionen, trasciendan e impacten a la
audiencia, también puede utilizarse para informar y transformar aquellos puntos que

otros anuncios pretenden manipular bajo el “mito de belleza”.

Como se puede observar en la propuesta conceptual del tercer capitulo, la
investigacion multidisciplinaria, puede crear mensajes comunicacionales mas completos,
equitativos e inclusivos. Dentro de las ciencias de la comunicacién, ignorar otras areas de
estudio, puede empobrecer las posibilidades no solo del analisis comunicacional, sino de

las propuestas que deriven del mismo.

Es importante alimentar las investigaciones sobre publicidad no solo en términos
teéricos sino metodolégicos. En ese sentido, diversas tradiciones de pensamientos
propias de la comunicacién sugieren formas pertinentes para el analisis publicitario que

requieren aplicarse y discutirse para ser cada vez mas completos.

Finalmente, es vital integrar el estudio interdisciplinario en todas las areas, ya que
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el enriquecimiento de varios campos de estudio permite un conocimiento mayor del
fendmeno a estudiar. Mas atin dentro de las ciencias sociales, en donde es necesario tener
una nocion amplia respecto los procesos que conforman a la sociedad; en el caso de esta
investigacion se ha requerido un especial conocimiento respecto a como es que
histéricamente se han desarrollado los roles de género, las construcciones sociales que
sustentan cotidianamente, los simbolismos respecto a la vida publica y privada, para
entender por qué los mensajes comunicacionales emitidos por la industria de la higiene
intima femenina han sido tan efectivos, ademas de entender qué simbolos, categorias,
narrativas y conceptos pueden modificar el imaginario social de la mujer y la percepcién

sobre si misma.

Esta reflexion respecto a la investigacion interdisciplinaria también abre paso al
razonamiento de la necesidad de problematizar la publicidad, un area de estudio que es
mas que una forma de vender productos o servicios; como se pudo observar a lo largo de
estas paginas, la publicidad tiene una gran capacidad de transformar imaginarios y

paradigmas sociales.

Los mensajes comunicacionales pueden enriquecerse si se realizan partiendo de
una investigacion fundamentada, si consideran los factores que mueven a su publico
objetivo, con una perspectiva mas ética y responsable socialmente, que tenga en cuenta
la situacién social que atraviesa el planeta y los presentes y futuros que buscamos

construir.

Asimismo, cabe resaltar al analisis publicitario que muchas veces se encasilla en
el plano de andlisis de la imagen, sin embargo, con ayuda de la interdisciplinariedad debe
abarcar un espectro mas amplio, enfocarse en las narrativas que esta reproduciendo y en

los comportamientos que provoca. Ello permitird crear nuevas formas de hacer
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comunicacion con una investigacion previa que genere mensajes mas acertados e

inclusivos.

Ademas de que la mezcla entre el analisis de la imagen y el de contenido, dio paso
a un analisis mas complejo, en el que destacaron la o las narrativas reproducidas, en este
caso, por el audiovisual de Lomecan, las cuales fueron eje fundamental para esta
investigacion, ya que son las narrativas que se han encargado de reproducir aquellas
construcciones sociales y estandares que perpetuan el mito de belleza a través de los
medios de comunicacidén, por lo que estas deberian transformarse para modificar por
completo aquel espectro que ha colocado a la mujer en un lugar tan vulnerable dentro de

la sociedad.

Esta investigacion también profundiza la reflexién en torno a la conceptualizacion
de fendmenos y términos y su influencia en como se “convive” con ellos o lo que cada uno
implica. Estos también deben ser un reflejo de lo que pasa en el mundo real, debe ser fiel
a lo que ocurre, ademas de la generacion y definiciéon de los simbolos sociales y como
desde su creacion conlleva un significado y un efecto en su espectador, solo por utilizarlo,
sin que se dé cuenta o esté predispuesto a una reaccién. Al combinarse, se crean
narrativas mas complejas, lo que deberia dar, a quien se dedique en ambito de la reflexién
en torno a la comunicacidn, una perspectiva mas amplia a la hora de generar un mensaje,
acompaifiado del uso de simbolos sociales y el efecto y significados que pueden llegar a

tener.

Finalmente, todos los hallazgos llevan a nuevos retos a futuro a la hora de hacer
comunicacién. En términos personales de quien realiz6 esta investigacién, los
conocimientos adquiridos y los retos enfrentados al momento de plantear los andlisis

publicitarios representan una apertura a nuevos espacios y conversaciones, asi como una
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pauta a investigaciones futuras que podrian complementar ésta. A futuro sera interesante
explorar como no sélo como se construyen canones vinculados a la construccién del

género, lo bello o lo limpio, sino como los constructos se relacionan con muchos otros.

Todos estos temas son del interés de la autora, por ello se espera que en
oportunidades futuras se puedan explorar temas de investigacién que surgen de una
sociedad cambiante. Asi que, posteriormente, también valdria la pena actualizar esta
investigacion retomando nuevas circunstancias y realidades que indudablemente se

estan transformando.

El mito de belleza, del cual se hablé en paginas anteriores, se sigue legitimando a
pesar de pasar desapercibido. Cada vez que los medios de comunicacién masiva
reproducen un mensaje comunicacional en donde se muestran estandares de belleza y
estereotipos de comportamiento femenino, el mito de belleza continia manipulando la
forma en la que las mujeres se perciben a si mismas ante la sociedad, como se comportan
y dirigen sus decisiones hacia el cumplimiento de expectativas temporales e imposibles

de alcanzar.

Desde las ciencias de la comunicacidn, vale la pena problematizar la publicidad y
sus estrategias con el fin de replantear la forma de hacer comunicacion y que, desde
dentro se puedan conceptualizar y atraer narrativas mas inclusivas en donde el ciclo

vicioso que tiene al consumo desmedido en el centro pueda ser transformado.

Debido al caracter cambiante de la sociedad, siempre habra nuevos fendémenos
que abordar y problematizar. El andlisis de la comunicacién humana en general y de la
industria publicitaria en particular, plantea retos respecto a las formas y mecanismo que
tenemos para investigar los mensajes que se producen y consumen a diario. La presente

tesis fue un esfuerzo por proponer una mirada que abordara diferentes procesos sociales
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implicados en la produccion y el consumo de un producto publicitario, en este abordaje
se buscé también aportar elementos para lograr la generacion de mensajes éticos y
responsables, que mejoren la vida de las personas y no que reproduzcan relaciones de
desigualdad o construcciones utilitarias del cuerpo. Las ciencias de la comunicacién
tienen mucho que aportar en la construcciéon de mejores estrategias publicitarias, que

creen otras narrativas comunicacionales.
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