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Resumen

En este articulo analizo la campafia publicitaria para instalar el tampén ob en el
mercado argentino. Me interesa resaltar como esa construccion discursiva capitalizé
discursos locales sobre la proteccién foza/ contra un enemigo interno y resond intensa-
mente con la Doctrina de Seguridad Nacional para representar un cuerpo femenino.
Irénicamente, su retdrica coincide con la primera campafa publicitaria nacional
para “la proteccion femenina total” a través de los tampones 0b (1977-1981), que le
ofrecia a la una nueva mujer (liberada) la posibilidad de simular la desaparicién de
una amenaza interna algo diferente.

Abstract

In this article I analyze the advertising campaign to install the 05 tampon in the
Argentine market. I emphasize how this discursive construction capitalized local
discourses on total protection against an enemy that resonated strongly with the
National Security Doctrine to represent a female body. Ironically, this rhetoric mat-
ches the first national advertising campaign for “total feminine protection” through 04
tampons (1977-1981), offering one new woman (released) the possibility of simulating
the disappearance a somewhat different internal threat.

Introduccién

Alrededor del aiio 1977 la compania multinacional Johnson & Johnson introdujo en
el mercado argentino una nueva tecnologia para la gestion de la menstruacion. Por
esos afos, el tampon digital (sin aplicador, colocado en la vagina con las manos) y de
expansion radial (a lo ancho) fue presentado en diferentes tamafios principalmente
a través de la publicidad.

1SSN 0328-8773 (impresa) / ISSN 1853-001x (en linea) 1
o / 23 (2017) 9

Palabras Clave

Menstruacion
Tampédn
Argentina
Mujeres
Dictadura.

Keywords

Menstruation
Tampon
Argentina
Women
Dictatorship.

* Este articulo forma parte de mi tesis
doctoral titulada: Una genealogia

del cuerpo menstrual a partir de las
tecnologias de “proteccion femenina”
en Estados Unidos y Argentina (1920-
1980). Esta tesis fue dirigida por la
Doctora Ménica Szurmuk, codirigida
por la Doctora Dora Barrancos, y
defendida en la Facultad de Ciencias
Sociales de la Universidad de

Buenos Aires el 13 de abril de 2015.

** Fecha de recepcidn: 27 de

abril de 2015. Fecha de acep-

tacién: 21 de julio de 2015.

*** |nstituto Interdisciplinario

de Estudios de Género

(Facultad de Filosofia y Letras -
Universidad de Buenos Aires).



20

ISSN 0328-8773 (impresa) / ISSN 1853-001x (en linea)
mom / 23 (2017)

[19-34] EUGEN1A TARZIBACHI

Este nuevo producto comercial de consumo cultural fue legitimado por una compaiia
gue en su nombre y en la retérica publicitaria acentud su origen sajon y su estrecha
asociacion a productos médico-sanitarios.

En Argentina, la primera campafia publicitaria grafica de 0b fue unificada por el
eslogan “La proteccién femenina total creada por Johnson & Johnson” (1977-1981) y
se publicd en las revistas Para Ti y Clarin. Previamente a esas primeras publicidades
de tampones 05, a comienzos de la década del setenta comenzaron a presentarse
sisteméticamente publicidades de otros tampones de industria nacional. Muchas
mujeres de sectores sociales medios-altos que eran adolescentes y jévenes en la década
del setenta (entrevistadas para mi investigacién doctoral) también mencionaron que
previamente al recuerdo de la aparicién de 0b, existié otro tampén de procedencia
norteamericana como fueron los tampones con aplicador de Tampax. Sin embargo,
ninguna publicidad de este producto se encontro en las revistas mencionadas. Buena
parte de este grupo de mujeres mencionaron rechazarlos porque eran demasiado
asperos y su aplicador de cartén resultaba doloroso durante el momento de la colo-
cacion. Todas esas mujeres entrevistadas, inclusive aquellas que no incorporaron el
uso habitual del tampén, recordaron a la marca 06 como genérico de tampones y la
novedad del producto (y la marca) en Argentina durante la década del setenta. La
aparicion del tampén 04 de Johnson & Johnson desplazé del terreno de la publicidad
y del consumo a otras marcas nacionales. Hasta hoy mantiene un lugar dominante
en el mercado argentino (Euromonitor International, 2013).

En este articulo analizo la campafa publicitaria para instalar el tampén 0b en el merca-
do argentino. Me interesa resaltar coémo esa construccién discursiva capitalizé discur-
sos locales sobre la proteccion zozal contra un enemigo interno y resond intensamente
con la Doctrina de Seguridad Nacional para representar un cuerpo femenino. Para
plantear este argumento recupero la nocion de “trabajo de la publicidad” (Williamson,
1978) y una reflexién expresada por Diane Taylor en Dissapearing acts. Spectacules of
genderand nationalism in Argentinass “Dirty War», Taylor indic6 que el nacionalismo y el
género se enlazaron de forma tal que la identidad nacional se afirmé en la opresion
de la mujer: los argentinos ideales eran necesariamente varones. También analizd
performances de género que ayudaron a construir la identidad nacional durante la
ultima dictadura militar argentina y entendid que estas se organizaron en torno a
fantasias de control y dominacién de lo femenino. Esas fantasias de dominacién se
relacionaron con el acto de penetracion literal o metaférico.

Individual and collective fantasies of control and domination, played out against
castrated, feminized, and penetrable bodies (literally and methaphorically), meshed
into a highly organized system of terror in which hatred of the feminine was not only a
consequence but, simultaneously, its very reason for being (Taylor, 1997: 89).

Afirmo que el cuerpo femenino que cinceld la campaiia publicitaria de presentacién
en sociedad de los tampones 0 de la empresa multinacional Johnson & Johnson
usufructud no solo el etiquetamiento del cuerpo menstrual. Colateralmente (la inten-
cionalidad es incierta) también capitalizé las grietas abiertas por los significantes de
la época que dieron forma al cuerpo social en el que esas imagenes circularon. Esta
afirmacién no puede ser demostrada empiricamente, por lo que solamente ofrezco
una posibilidad de fundamentacién apoyandome en las intensas resonancias entre los
sentidos de las imégenes y los significantes de la época. Muestro cémo en las publici-
dades argentinas de estos tampones se dio a ver una nueva Argentina: una superficie
metaforizada en dos planos feminizados (uno manifiesto —corpdreo- y otro, latente
—territorial-) unidos por la metafora bélica de una intervencién (la penetracién y el
efectivo enmascaramiento de la sangre) que contribuiria a la lucha contra el enemigo
interno al propio cuerpo. Enfatizo la utilizacién del término intervenciones por ser este
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un significante que recupera la relacién entre el autoritarismo y la violencia ejercida
sobre una superficie que en este caso es el cuerpo, en vinculacién metaférica con el
territorio nacional argentino de fines de los setenta. Cabe destacar que la campafa
antisubversiva de la llamada “Guerra Sucia” en Argentina (1976-1983) prometié liqui-
dar una amenaza para el orden social entendida como un enemigo (interno) para la
Nacién (Franco, 2012). Irénicamente, su retdrica coincide con la primera campaia
publicitaria nacional para “la proteccién femenina total” a través de los tampones 08
(1977-1981), ofreciéndole a una nueva mujer (liberada) la posibilidad de simular la
desaparicién de una amenaza interna algo diferente.

Tecnologias de enmascaramiento y desmentida efectiva

A diferencia de las toallas descartables, el tampdn fue una tecnologia que no solo
mejoro la eficacia de absorcién del sangrado, sino también su invisibilidad por ser
una tecnologia de “uso interno” (penetracién vaginal) que enmascaraba mejor la
menstruacion y el producto de contencién indicativo de su presencia.

Vostral (2008) consideré al tampén como una “tecnologia de enmascaramiento” que
ayudd a las mujeres a hacer pasar sus cuerpos por los amenstruales cuerpos de
los hombres, a reforzar un ideal corporal normativo masculino asi como también a
capitalizar y perpetuar el tabi de la menstruacién. En este sentido, también podrian
considerarse tecnologias de generizacion corporal (Balsamo, 1993) por cuanto, si bien es
innegable que incrementaron la disposicion de las mujeres de sus propios cuerpos y,
consecuentemente, la productividad social de estos, también reinscribieron narrativas
tradicionales sobre el cuerpo de las mujeres como falta. Por su parte, Iris Marion
Young (2005) consider que estas tecnologias y las practicas corporales asociadas se
sustentan en el etiqguetamiento menstrual.

A partir del concepto freudiano de desmentida consideré al tampén como una zec-
nologia de desmentida efectiva del cuerpo menstrual por cuanto la vida social y cultural
(Appadurai, 1986) que asumid este producto realizé una operacién de cualidad distinta
al mero enmascaramiento: afirmé, negd y reneg6 al cuerpo femenino su condicién
menstrual y usufructué la metafora del descarte de un proceso fisiolégico y una dimen-
sién del cuerpo de las biomujeres* culturalmente significada como abyecta.

La primera publicidad grafica de tampones 05 (Johnson & Johnson)
en Argentina (1977-1981)

En Argentina, la primera campana publicitaria grafica de tampones 0 de la compaiiia
multinacional Johnson & Johnson (1977-1981) utilizd el eslogan “Proteccion femenina
total creada por Johnson & Johnson~” en el contexto de la tltima dictadura militar
argentina (1976-1983).

Se compone de cinco piezas visuales graficas aparecidas entre 1977 y 1981. Casi todas
fueron publicadas simultineamente en las revistas Clarin (revista que suplementaba
al diario homénimo en su tirada del dia domingo) y Para Ti?, salvo dos de ellas (las
publicidades de 1977 y de 1979) que solo se presentaron en la revista Clarin y que
tienen como rasgo contrastante respecto del resto el hecho de haber representado
mujeres que exponen mas explicitamente su posicion como objeto de deseo y sujeto
de seduccion desde la regulacion de una mirada masculina.
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1. Se entiende por biomujer a
un ser humano hembra.

2. Para Ti es una publicacién semanal
de Editorial Atlantida que a partir

del 16 de mayo de 1922, fecha en

que lanza su primer nimero, se ha
construido como “la primera revista
femenina del pais y una de las prime-
ras del mundo” (“Para Ti 80 afios”.
En Para Ti, n° 4192, 22 de noviembre
de 2002). En su origen, Para Ti apel6
a la mujer moderna junto con una
propuesta de profesionalizacién del
ama de casa y madre dirigida a las
mujeres de clase media (Bontempo,
2006 citado por Cosse, 2009) y, mds
adelante, cambid su posicionamiento
reforzando la imagen de la mujer en
relacién con la procreacidn, la depen-
denciay la sumisién (Wainerman,
1983: 120, citada por Cosse, 2009).
Carlos Ulanovsky (1997) sefala que
en la década del setenta los 150.000
ejemplares vendidos como promedio
superaban ampliamente a los que
despachaba Vosotras y Claudia
durante el mismo periodo, a pesar de
que Para Ti era mas costosa por uni-
dad. De acuerdo con la informacién
provista por el Instituto Verificador
de Circulaciones, un andlisis del
promedio de tirada para cada edicién
mensual de la Para Ti a lo largo de

la década del setenta no solo indica
una amplia diferencia con otras
revistas de la categoria Mujer y Hogar
de la época (en orden de importan-
cia: Nocturno, Vosotras, Labores,
Chabela, Anahi y Album Marfa Rosa),
sino que enfatiza un pico maximo

de nimeros en circulacién en 1974 y
1975 (llegando a 248.071 ejemplares
en diciembre de 1974), un descenso
abrupto en los afios siguientes hasta
1977 (en diciembre de ese afio se
publicaron 82.342 ejemplares) y un
nuevo incremento desde entonces
hasta diciembre de 1979 (126.413
ejemplares). El incremento de
circulaciones registrado entre fines
de 1974 y comienzos de 1975 coincide
temporalmente con el proyecto
modernizador asumido por la revista
en esos afos hasta su repliegue y
“envejecimiento” registrado a partir
de 1976 en simultaneidad cronoldgica
y compromiso ideoldgico con la ulti-
ma dictadura militar (Margulis, 2007).
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Salvo una de esas publicidades (1979) que expone una charla quieta e intimista entre
dos mujeres (una de cuerpo descubierto y otra que usa un skorz porque ain no se
atrevié a usar tampones), todas mostraron a argentinas triunfales, alegres y orgullosas
de sus cuerpos también durante la menstruacién, habilitadas a disfrutar y liberarse
gracias a la “proteccién femenina zozal” con respecto a un amenazante foco rojo. Sus
cuerpos menstruales se presentaron tan perfectamente enmascarados que podian
ser exhibidos casi desnudos y atraer la mirada de un hombre, moverlos a voluntad,
expansiva y agilmente entre un medio acuatico también en esos dias. El blanco y el
celeste (y en algunos casos el dorado del sol), los colores de la marca y de la bandera
argentina, fueron predominantes. De acuerdo con la psicologia del color, el azul
connota respeto y autoridad, al contrario del rojo que suplanta y que supone peligro.

Azul: Es el color mas frio. Color claro, fresco, ligero y transparente. Tiene efectos
sedantes para el ojo. Inspira respeto y autoridad. Habitualmente se asocia con
ideas inalcanzables, maravillosas. Connota madurez y sabiduria. Rojo: Color
célido, al que se le da un significado simbdlico de agresividad, fuerza, violencia,
podery seguridad. Implica sentimientos de amor y agresién e imigenes de fuego y
sangre. Es humano, excitante, caliente, apasionado, fuerte. Es el color del peligro.
(Afafo y otros, 2008:47).

Segtin la informacidn provista por la agencia de publicidad McCann Buenos Aires esta
campafia habria sido creada por la agencia publicitaria Lintas, actualmente inexistente.
Su disolucion imposibilité recuperar los resultados de la mercadotecnia empleada
para su diseflo y las memorias de la intencionalidad de la agencia publicitaria y la
compania.

A continuacién podremos observar algunos ejemplos de dicha campaia.

Revista Clarin, 30 de enero y 13 de febrero de 1977.
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Para Ti, 9 de enero de 1978, n° 2896; Revista Clarin, 8 de enero de 1978.

Revista Clarin, 14 de enero de 1979.
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cs ningun di para olvidar.

contampones O .
L proteccion femenina mas segura y confortable

Ll scemins mtiv oxign ioesl ;:N-&-:: mx‘s

Para Ti, 19 de enero de 1981, n° 3054.

Todas las imagenes de esta campafia publicitaria fueron enhebradas no solo por
un eslogan comtn ya mencionado, sino también por un texto que fue homogéneo a
pesar de mintsculas variaciones anecdéticas y por contener tres tipos de imagenes:

» En primer lugar, mostraron jévenes liberadas del viejo cuerpo menstrual que
usaba solo toallas descartables, hecho que les impedia exhibir su cuerpo con
prendas (a la moda) muy ajustadas a la zona del sexo, asi como sumergirse
en el agua sin pérdidas o bajo la creencia tradicional de que el flujo “se corta-
ria” por la temperatura o por el uso de un “tapén”.

» En segundo lugar, la caja de tampones —que hasta 1981 evité mostrar el tama-
fio mini- junto a la clasica referencia de las flores abiertas que exponen el
gineceo.
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» En tercer lugar, la ilustracion de un corte transversal de la anatomia del “apa-
rato” genital femenino que brindé un soporte imaginario a la instruccién
sobre dénde colocar el tampdn ob con fines utilitarios.

#YT de 0.b.
M

El

Mujer y cuerpo “natural” (reproductivo) fueron entrelazados de este modo explicito
en la combinacién de esas dos imagenes y, en referencia a un objeto que, al modo
de un tapén, resolvia el “problema~ de las mujeres. Esa “solucién~ era brindada por
una marca norteamericana que, con el aval de una ciencia, protegia a la mujer de un
proceso fisioldgico de su propio cuerpo.

El texto, como el de toda publicidad de presentacién en sociedad de un producto
novedoso, indico qué eran los tampones, como actuaban “internamente” y qué le
ofrecian a las mujeres.

Los textos caracterizaron a los tampones como:

Pequefios absorbentes internos creados por los médicos ginecélogos de
Johnson & Johnson. Estan compuestos por muchisimas capas de algodén ultra-
absorbente, mediante un exclusivo proceso de fabricacién que incluye su posterior
esterilizacién. Cada uno viene envuelto en papel celofan y usted es la primera
persona que los toca. Son los tnicos que no requieren aplicador.

La colocaci6n del producto con las manos no fue un signo de distincién exaltado, sino
una mencién tangencial. Ademas de acentuar que el producto era la extension técnica
de la ciencia médica encarnada en médicos ginecélogos varones (y lo convertia en un
producto médico inventado por los hombres), que era un pequefio absorbente (y no
un tapén que detenia el drenaje del flujo) localizable en el “interior” del cuerpo, que
no suponia riesgos para la salud por ser esterilizado y porque no habia sido tocado
antes (en referencia a la teoria de los gérmenes) este apartado ofrecié los tamanos
disponibles de los tampones.

Hasta 1981 solo ofreci6 los tamafios medios y reqular, excluyendo los mini tradicio-
nalmente sugeridos por los médicos para las mujeres virgenes. Si bien la indicacién
de determinado tamafio del tampén se sustenta formalmente en la cantidad de flujo
menstrual, de hecho, el hito de la “iniciacién sexual” a partir de la penetracién vaginal
y la habitualidad de coito fue un elemento determinante de la 16gica utilizada por las
mujeres entrevistadas en referencia a la apertura del orificio vaginal. Ello constituyd
un contrasentido con los conocimientos médicos respecto a la incapacidad del tampén
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3. Asi como vimos en los materiales
educativos que explicaban la mens-
truacién desde la ausencia del contac-
to del évulo pasivo con el espermato-
zoide que activamente lo fecundaba.
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de desvirgar a una mujer que no habia tenido relaciones sexuales con penetraciéon. En
este dltimo sentido, la publicidad de 1979, si bien no ofreci6 el tamafio mas pequeiio,
aclard: “Los tampones 0b son tan sencillos de usar, y tan suaves, que toda mujer,
aun las solteras, pueden usarlo sin ningiin riesgo”. En el marco de esta construccién
discursiva, inclusive en 1979, “solteras~ fue sinénimo de mujer virginal. El “riesgo”
aludi6 al valor que la conservacion de una membrana como el himen atin atribuia al
cuerpo de una mujer como simbolo de su decencia. Esa referencia permite conjeturar
que, a fines de los setenta, aunque el mandato de la virginidad hasta el matrimonio
habia comenzado a perder consistencia, solo un hombre continuaba teniendo la pre-
rrogativa de su “rotura~. Tal vez ya no fuera el marido o inicamente el futuro marido,
pero el pene de un hombre (con quien por momentos compitié el tampén en estas
series semanticas) tenia la prerrogativa de “hacerle perder la virginidad” a una mujer.

El tampén pivoted sus connotaciones entre la literal de absorbente, como un producto
sanitario, y un objeto de atribucion félica, aunque interno —como suele significarse la carac-
teristica de los genitales femeninos— que asemejaria a la mujer al ideal corporal normativo
masculino, no solo en la desmentida efectiva de su condicién como menstruante.

Tal fue su connotacidn filica que en el apartado sobre como actiian internamente se
volvid a acentuar: “.. son los tinicos que se expanden en sentido lateral, adaptindose
naturalmente a la musculatura de la zona vaginal. A pesar de su pequefiez (escasos
5 cm.) su extraordinaria capacidad de absorcion garantiza una proteccion ciento por
ciento segura” [Destacado del autor].

También refutd temores que se reconstruyeron como tipicos, algunos ante la falta
de referencias (al menos imaginarias) por parte de las mujeres sobre su anatomia.
Unos fueron que el tampén se introdujera en el interior del cuerpo y se perdiera, o
que ellas no pudieran removerlo por su cuenta (apelando nuevamente a la sensacién
de las mujeres de un cuerpo fuera de su control). Y otro fue que el tampdn fuera
literalmente un tapén que no permitiera drenar un sangrado que se entendia que
debia salir del cuerpo. Como se mostré en publicidades antecedentes, ese sentido
sobre esta nueva tecnologia circulaba y es posible que fuera contraproducente para
propiciar el consumo de esta mercancia.

De rapida colocacién, su uso no obstruye ni detiene la aparicién normal del flujo
menstrual. Tampoco existe la menor posibilidad de que se introduzca mas alld
del canal vaginal porque la entrada del ttero es mucho menor que el didmetro
inicial de ob.[Destacado del autor]

En todas las referencias el cuerpo menstrual es concebido por su opuesto: como
una amenaza (temor/alegria) y su inadecuacién “natural” (vergiienza/orgullo); esa
caracterizacion se acentud en el listado sobre lo que ofrecia 0b:

Ninguna proteccién puede ofrecerle mds.

Seguridad: Porque no se corren, no se caen, ni permiten filtraciones.

Libertad: Porque no forman bulto, e impide la entrada del agua en el conducto
vaginal, con lo cual usted podra nadar y usar la ropa ajustada a la moda.

Higiene: Porque la accién interna de ob impide que el flujo menstrual entre en
contacto con el aire, evitando el olor caracteristico.

Practicidad: Porque el envase de ob, similar al de un paquete de cigarrillos, puede
ser llevado facilmente en carteras y bolsillos.



La proteccién femenina total creada por Johnson & Johnson [...] [19-34]

Que la tecnologia de “proteccién femenina” no se cayera del cuerpo, no permitiera
que la sangre se oliera ni filtrara como mancha roja, que no se evidenciara haciendo
“bulto” y que fuera facilmente escondido de la mirada ajena fueron las principales
bondades sefialadas asi como los efectos de su uso, como ser la habilitacién del uso
de las prendas de moda (ajustadas al cuerpo) y acciones de recreacién vinculadas a
sumergir el cuerpo en el agua.

En su conjunto, estas piezas presentaron al tampdn 04 como un simbolo de la libe-
racién de la mujer argentina, asi como lo fue de la norteamericana, por la provision
de un suplemento corporal “practico” (sencillo de camuflar en la cartera “como un
paquete de cigarrillos”) que le permitia profundizar y simplificar el control de su
cuerpo menstrual a voluntad, disimularlo como el amenstrual masculino, y hacerlo
atractivo ante una mirada masculina todos los dias sin excepcién. Mientras que el
cuerpo menstrual intervenido por las toallas industriales atn perdia un poco, el cuerpo
menstrual intervenido por el tampén simulé el éxito social de un cuerpo defectuoso
(carente) que se presentd como hermético (completo), totalmente normalizado (libe-
rado por estar totalmente protegido de si). El tampdn no solo propici6 la sensacién de
absoluto control (proteccién total) sobre el cuerpo menstrual, sino que en la practica
redujo también el contacto de la mujer con esa sangre y erradicé la sensacién de
incomodidad que pudieran provocar las toallas. Sin embargo, para usarlo, las mujeres
tuvieron que trascender la aprehension a tocarse sus genitales en soledad y colocarlo
con las manos en la vagina.

La diferencia en la representacién de la mujer en las publicidades contemporaneas
de lanzamiento este producto en Argentina y Estados Unidos es elocuente. En estas
publicidades argentinas se hizo un culto de la apariencia femenina atractiva para los
hombres por el perfeccionamiento de la desmentida de todos los indicios del cuer-
po menstrual. Por su parte, las publicidades estadounidenses apelaron a una mujer
“feminista” de aspecto andrdgino, ropas holgadas y que hacia de un tampén colocado
con las manos un derecho y un rasgo de su liberaciéon. También resulta notable en la
publicidad argentina la falta de referencias a la retdrica de los derechos y la presencia
de una pedagogia explicita y masiva sobre la anatomia de los “tres orificios” situados
en la zona del sexo con fines utilitarios (para saber dénde colocar el tampén), en
décadas en que la educacién sexual en Argentina aiin no era un derecho garantizado
por el Estado (Felitti, 2009) ni la industria habia operado junto a otros actores sociales
—desde la década del cuarenta como ocurrié en Estados Unidos— en la educacién en
las escuelas. En Argentina tampoco habia tenido lugar ningin movimiento social de
alcance semejante al feminismo norteamericano de la Segunda Ola que cuestionara
la cosificacién sexual y estereotipia de la mujer en los medios de comunicacién.
Tampoco se registré por aquellos afios en Argentina ningtin fendmeno social seme-
jante al Movimiento por la Salud de las Mujeres en Estados Unidos (que llamaba a
las mujeres a autoexplorar su cuerpo, por ejemplo, masturbandose o colocandose un
especulo para observar su sexo).

A modo de un prisma, la representacion de la mujer, su cuerpo menstrual y la peda-
gogia anatdmica que contuvo esta primera campana publicitaria en Argentina permite
suponer una mercantilizacién del feminismo mucho mas disonante a los valores
del movimiento de liberacion de las mujeres y un desconocimiento de las mujeres
argentinas destinatarias de estas publicidades mucho mas profundo respecto de esa
parte de sus cuerpos, la aprehensién que significaba tocarse, introducirse un objeto
en la vagina que no fuera un pene. Estas publicidades permiten recomponer algunas
connotaciones relativas al placer sexual que este objeto de penetracién pudo despertar
entre las argentinas de clase media/media-alta. Por un lado, desde el modelo hetero-
normativo que circunscribia el placer femenino en la vagina y en el acto de penetraciéon
de un pene (o un dildo) en la vagina (sentido que puede leerse en la alusion reiterada

1SSN 0328-8773 (impresa) / ISSN 1853-001x (en linea)
mom /23 (2017)




ISSN 0328-8773 (impresa) / ISSN 1853-001x (en linea)
mom / 23 (2017)

5. De modo semejante, la pildora
brindé la posibilidad de controlar

la capacidad dnica del cuerpo de

las mujeres de generar una nueva
vida humana y fue embestida por
cuestionar la maternidad como des-
tino —aunque el acceso a la pildora
por aquellos afios fue privilegiado
entre las mujeres casadas de clase
media —(Felitti, 2012). El jean generd
la ficcién de uniformar los cuerpos de
las nuevas generaciones de jovenes
de ambos sexos a través de una
prenda de vestimenta (Manzano,
2009) —aunque los jeans de las
mujeres fueron un modo de acentuar
su atractivo sexual como objeto de
placer visual masculino insinuando
la figura de la colay el sexo—.
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al “no se sienten” y presentacién del tampén como un objeto médico-farmacéutico) y,
por el otro, al reconocer ticitamente al clitoris (en su omision de la representacion)
como un 6rgano importante en la produccion del orgasmo femenino.

Recordemos la pildora (una tecnologia anticonceptiva que también puso en relieve el
placer sexual de las mujeres al propiciar la escisién del coito, el placer y la reproduc-
cién), que adquirid relevancia social contemporaneamente al tampén en el contexto
argentino de una modernizacion autoritaria.“La revolucién de la pildora~(Felitti, 2012)
en la Argentina de los sesenta constituye una historia sustantiva sobre este simbolo de
la liberacién femenina (en consonancia con la consigna feminista sobre el derecho al
cuerpo), y también del avasallamiento de la autonomia al ser acusada como funcional
al imperialismo para el control demografico. De forma semejante a lo ocurrido con la
pildora, el tampén fue una tecnologia corporal que afectaba el cuerpo reproductivo
y le permitia a las mujeres una mayor disposicion de este. Asimismo, al igual que la
pildora, el tampén fue vinculado por el discurso publicitario de difusién de la indus-
tria a la liberacién femenina, cuando la causa de esa mayor disposicion del cuerpo
en su dimensién de menstruante fue su propia desmentida. Sin embargo, mientras
que la aparicién de la pildora en los sesentas generd discursos que restringieron el
acceso a la anticoncepcién exponiendo la restriccidén real del derecho al cuerpo —cuya
traduccidn en politicas publicas referidas a la sexualidad y la reproduccién la marcé
el hito del Decreto 659/1974 (Felitti, 2012: 193)—, el tampén pas) casi inadvertido en el
debate puablico (inclusive luego de los casos de Sindrome por Shock Téxico a fines de
los setentas). Solo consta que generé resistencias de hecho entre los médicos varones
—referidas por médicas ginecdlogas entrevistadas para mi investigacién doctoral y
expuestas en el material que la misma compania Johnson & Johnson (1981) produjo
para los/as médicos titulado: “El tampén en la préactica habitual del ginecblogor-.
El tampdn adquirié vida social y cultural como un objeto de consumo individual
“inofensivo” por no afectar el potencial reproductivo del cuerpo de las mujeres, por
significarse como una “tecnologia médica~», por enmascarar la pervivencia de un tabt
ancestral como es el tabii de la menstruacion, y por ser funcional a la estilizacién del
cuerpo de las mujeres en consonancia con una normatividad de apariencia femenina
atractiva todos los dias sin excepcién, controlando las connotaciones relativas al placer
sexual de las mujeres que pudiera despertar. Sin embargo, las mujeres argentinas
adolescentes y jovenes de clase media en los setentas lo aceptaron, pero muy tibia-
mente para sumergir el cuerpo en la pileta o el mar durante meses estivales y para el
uso de ciertas prendas ajustadas o claras.

Como en Estados Unidos, en Argentina este tamp6n también se presentd como un
simbolo de liberacién femenina. Cargd en esos afios con la ficcién de igualar a hom-
bres y mujeres® dado que permitié performar un cuerpo de apariencia amenstrual
como el ideal masculino, pero a su vez tampoco lo fue porque habilitara a las mujeres
a tocarse la vagina ni porque fuera creado por una ginecéloga mujer, sino porque
ensalzaba una apariencia femenina tradicional de una mujer (blanca, heterosexual,
de clase media alta, educada) que era objeto de placer visual masculino. La libera-
cién de la mujer asociada al tampén se vinculd a ideales corporales regidos por una
mirada masculina.

La mujer fue colocada exponencialmente como objeto de placer visual masculino y
enfatiz6 la maximizacion de la productividad libidinal del cuerpo de las mujeres desde
una estética de lo femenino caracteristica de los setenta y vigente en la publicidad
hasta nuestros dias. Esta estética en las primeras publicidades argentinas de 0b tam-
bién fue semejante a las imagenes cliché de las mujeres en bikini durante la década
del setenta en revistas argentinas de consumo masivo como Clarin. Para Ti (otra
revista similar a Clarin), acorde a su perfil catélico-conservador, en 1973 mostrd en
tapas la imagen de esa mujer liberada exhibiendo su cuerpo esbelto en bikini y
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combind esa imagen con valores como el de la conservacion de la virginidad, o en
una nota como la de 1978 titulada: “jBasta de tangas, por favor! Estan de moda. Pero
son espantosas, incomodas y muestran sin sugerir»y replicd esa operatoria que realizé
con toda representacion que se alineara al prototipo de la joven liberada (Cosse, op.
cit.). Segin Margulis (2007) la representacién de esas mujeres en la revista Para Ti se
reservé a la publicidad, sector que permanecié como una zona franca. La primera
campaiia publicitaria de 0b en Argentina (1977-1981) contribuiria a sustentar esta
ultima afirmacién; sin embargo, resulta destacable que las imagenes de dicha campana
en que las mujeres se representaron de modo mas provocativo (como las de 1977 y
1979) solo se publicaron en la revista Clarin.

EL SOL SALE
PARA TODOS,

Revista de los Jueves Clarin, 6 de enero de 1972 (tapa); Revista Clarin, 28
de enero de 1973 (nota); 27 de enero de 1977 (tapa); 30 de enero de 1977
(nota); 5 de febrero de 1978; 12 de febrero de 1978.
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Para Ti, n° 2586, 31 de enero de 1973 (Tapa); Para Ti, n® 2899, 30 de enero
de 1978.

El discurso de la Doctrina de la Seguridad Nacional y las metaforas
sobre una nueva (A-a)rgentina liberada de un enemigo interno por
una proteccion total

Las publicidades de esta campaifa publicitaria fueron presentadas en revistas argen-
tinas durante la Gltima dictadura militar argentina (1976-1983). En esos mismos afios,
la campana antisubversiva de la “Guerra Sucia” en Argentina prometia liquidar una
amenaza interna (roja) entendida como un enemigo para la Nacién (comunismo).
Irénicamente, su retdrica coincidié con la primera campana publicitaria nacional
para “La proteccién femenina zozal” que liberaria a la mujer de una amenaza interna
algo diferente.

Como contenido manifiesto y latente en esas imagenes analizadas “mujer» y “Nacion”
respectivamente fueron dos figuras feminizadas encadenadas metonimicamente como
territorio fisico y geogréafico vulnerable (penetrable) que, al contener y enmascarar
la sangre derramada en la lucha contra un enemigo interno, present6 una nueva
A-argentina liberada con el predominio de los colores celeste, blanco y amarillo de
la bandera patria.

La autodenominacién del proceso represivo desplegado por el Terrorismo de Estado
expuso las pretensiones ideolégicas de su mision: la reorganizacién nacional, el arma-
do de una nueva Nacién desde una perspectiva refundacional.

El “Proceso de Reorganizacién Nacional” anunciaba desde la desmesura de esa
denominacién que no le bastaba intervenir sobre el Estado y las instituciones
sino que la Nacién misma debia ser objeto de una profunda reconstruccién, una
regeneracion podria decirse, social y politica (Vezzetti, 2002: 55).

Bajo ese proceso se enmascararon las practicas terroristas de la versién clandestina
de un Estado bicéfalo: detencidn, tortura, desaparicidn, asesinato de personas y apro-
piacion ilegal de las/os hijos/as nacidos en cautiverio. La metafora sobre la que el
terrorismo de Estado vertebré su plan antisubversivo, desdoblado en una dimensién
publica y una clandestina, fue la de un pais concebido como cuerpo enfermo, impuro,
infiltrado por el comunismo. Sobre ese territorio debia aplicarse “cirugia mayor». Se
instald un clima de guerra que justifico los operativos de “limpieza” para proteger a
la Nacién de un enemigo interno. En este registro metaforico, esa limpieza supuso
aplicar rojo (sangre) sobre rojo (comunismo-subversién) al mismo tiempo que ocultar
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esa operatoria bajo disimulaciones diversas como el sobrio celeste y blanco de la
propaganda lanzada por el Gobierno Militar en 1978 en la que se declaraba: “Los
argentinos somos derechos y humanos~.

Esta campaia lanzada en espejo ante las denuncias de violacion a los derechos huma-
nos realizadas desde el exterior fue la respuesta de los militares a una “campaiia de
desprestigio” mediante la apelacion a un alegato nacionalista. El ocultamiento de esos
operativos de depuracién fue una marca del modus operandi del gobierno dictatorial
en Argentina. La Junta Militar intent6 velar los crimenes de lesa hiumanidad ocultando
las vejaciones y crimenes tras negar su existencia por la falta de evidencias o atribu-
yéndoselos a bandas externas al control del gobierno.

La idea del enmascaramiento a partir de la complicidad con la sociedad civil puede
ser resumida en la frase: “El silencio es salud~ y fue un eslogan que resumi6 la posi-
cién politica del terrorismo de Estado. El “pacto de silencio” establecido entre el
gobierno y la sociedad —-fundado en la desmentida, la adhesion con su causa y/o los
efectos paralizadores de la cultura del terror- fue instalandose poco a poco en una
relacién de complicidad entre las posiciones de amo y esclavo de tales caracteristicas
gue algunos autores la caracterizan como una dictadura de caricter civico-militar.

Sobre esta sintesis de un proceso histdrico de mayor complejidad, articularé mas
ampliamente sus elementos salientes habiendo explicitado ya las resonancias que
puedenubicarse en esta campafa publicitaria de tampones como clave de lectura a
partir de la coyuntura histérica en la que fue exhibida. Sangre, rojo, enemigo inter-
no, pacto de silencio, secreto a voces, enmascaramiento, limpieza, mirada total y las
tonalidades afectivas relativas al temor, la ansiedad y la repulsién, son ejes claves de
ese contrapunto entre lo mostrado/lo dicho y un punto ciego, callado.

El Proceso sustentd en la Doctrina de Seguridad Nacional (DSN) su lucha contra
el “enemigo interno~ para el armado de una nueva Argentina. En ese marco doctri-
nario, el comunismo se colocd en el centro de las preocupaciones por considerarse
una amenaza para el orden interno de las naciones (Franco, 2012). En el contexto
de la Guerra Fria (1945-1989/1991), la DSN legitim la toma del poder por parte de
las fuerzas armadas y la violacion sistematica de los derechos humanos que la CIA
(Central Intelligence Agency del Gobierno de Estados Unidos) apoyd, luego del segundo
“terror rojo” o red scare®. El Plan Coéndor o la Operaciéon Céndor fue un ejemplo de
ello en América Latina entre 1970 y 19807.

Existen una serie de tpicos de base que organizaron la 16gica argumental de la DSN:
la configuracién de un enemigo interno, surgido de ideologias extranjeras fundadas
en el comunismo como amenaza externa al “ser nacional”, que ponian en riesgo el
orden interno de la Nacién y debia eliminarse. La DSN fue definida de manera hete-
rogénea, pero en el caso argentino se resaltd el componente doctrinario francés de
“guerra contrarrevolucionaria~ y la articulacién del “desarrollo” con la “seguridad~
(Franco, 2012: 170, nota al pie 4). En cambio, segiin Rouquié (1981-1982), las dos
vias de implantacién de la doctrina fueron las escuelas militares estadounidenses y
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6. El término red scare denoté dos
periodos del temor anticomunista
norteamericano. El primero se

sitda entre 1917 y 1920, luego de la
participacién de Estados Unidos
durante la Primera Guerra Mundial

y dos afios después de la Revolucion
Rusa. El término puede encontrarse
en el estudio del historiador Murray
Levin (Political Hysteria in America: The
Democratic Capacity for Repression),
publicado en 1971, sobre el estado
de animo publico de ansiedad
generalizada reconstruido en base a
las fuerzas principales que los produ-
jeron: periddicos y revistas. Los actos
de violencia sufridos en ese pais por
grupos de inspiracién bolchevique
generaron la sensacién de amenaza
en la opinién publica que Levin
califica como “... una histeria a escala
nacional provocada por un miedo

y una ansiedad crecientes por una
inminente Revolucién Bolchevique
en Estados Unidos —una revolucién
que destruiria propiedades, iglesias,
hogares, matrimonios y el estilo de
vida americano— ” (Levin, 1971: 61).
7. Segun Alicia Garcia, “... la ayuda
estadounidense [...] residia en
asistencia militar y en el estimulo de
accion civica, que debian estar bajo
el control de las fuerzas militares de
los paises del drea”. Estos proyectos
—segun Claude Heller—, tendian

a: “Reforzar los aparatos militares
latinoamericanos adaptandolos para
la lucha contra la subversién interna,
por un lado, y la formacién de una
elite militar capaz de asumir la direc-
cién politica de los paises donde la
crisis social amenazaba desembocar
en situaciones revolucionarias”
(Heller, 1976: 28), (Garcia, 1991: 12).
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los asesores militares franceses, con experiencia en Indochina y Argelia, vinculados
con intelectuales provenientes del integrismo catdlico (citado por Romero, 2007). La
primera aplicaciéon de la doctrina antisubversiva en Argentina se sitda a partir del
Plan CONINTES (Conmocién Interna del Estado).

... aplicado por el gobierno constitucional de Arturo Frondizi en 1960, que permitia
declarar determinadas dreas industriales o ciudades como zonas militarizadas
donde las fuerzas de seguridad podian realizar operativos y allanamientos. Poco
después, desde 1966, la dictadura militar de la “Revolucién Argentina” se alineé
plenamente con esa doctrina militar y dos organismos creados por entonces
[...] asi como la Ley de Defensa Nacional de 1966, obedecian a esa linea (Lépez,
1987). [...] muy poco tiempo después, para inicios de los afios 1970, algunos de
esos tépicos discursivos eran de circulacién puiblica y corriente fuera del &mbito
militar. (Franco, 2009).

En el marco de la doctrina, esa amenaza (localizada en la figura de la “subversién~)
era total y difusa a la vez, planteaba la necesidad de una guerra integral y no con-
vencional, en la que las estrategias no bélicas como la accién psicolégica tuvieron un
papel significativo (Franco, 2012: 171).

Asimismo, el autodenominado “Proceso de Reorganizacién Nacional” se caracterizé
por acentuar el rol tradicional de las mujeres del modelo de domesticidad desde los
valores conservadores y cristianos, asi como por feminizar la “Patria” y al enemigo
para presentar las ficciones de penetracién y control (Taylor, 1997).

Lo siniestro: de argentinas, enmascaramientos y enemigos internos

La decision expositiva que asumi para realizar esta reconstruccién consisti6 en orga-
nizar algunos ejes del contexto que brindan el marco de inteligibilidad a ciertas
metaforas centrales de la retérica publicitaria presentada, entendiendo que en ellas
se entrelazan dos planos: uno manifiesto, explicito en la figuracién mostrada, y otro
latente, que es visto a contraluz. La figura compuesta por la primera campaiia de 0b
es la de una nueva argentina en la gestién de su cuerpo sangrante. Bajo el prisma ana-
litico asumido, esa nueva argentina parece connotar dos desplazamientos de sentido:
territorio nacional y mujer argentina. Para justificar los desplazamientos sefalados,
la descripcién equivoca de la narrativa que envuelve a las imagenes explicita en qué
nivel ambas acepciones de esa superficie son mostradas de forma superpuesta.

Ella es una argentina triunfal como consecuencia de haber ganado la batalla contra
la amenaza de un enemigo interno de color rojo que se presenta como una intrusiéon
repugnante y debilitante, un foco desagradable que se resiste a integrarse al territorio
propio y remite al afecto del asco y el temor. Ese territorio enfermo podria sanearse
por intervenciones cuasimédicas en el marco de una relacién de lucha contra lo que
amenaza a un ideal que solo puede existir como fingimiento. En esa relacién de
lucha, la nueva argentina emergi6 por la intervencién de una tecnologia minima pero
eficaz que evitd que ella saliera perdiendo; una tecnologia de enmascaramiento que
penetrd, limpid, tapd la fisura de la vulnerabilidad, invisibilizando la evidencia del
derramamiento de la sangre en un secreto a voces. La argentina resultante no fue una
argentina libre, sino liberada gracias a una terceridad presentada de manera paterna-
lista, salvadora, cuya autoridad fue dada por la relacién jerarquica que mantuvo ante
los cuerpos intervenidos. Esa jerarquia fue legitimada por su procedencia sajona que
era sinénimo de modernizacion. La superficie intervenida fue local y femenina, y por
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efectos de esa intervencion correctora, simulé su semejanza con el agente interventor
(masculino y de resonancias sajonas).

La abstraccion de esta descripcion resume la composicién metaférica en torno a la
“nueva argentina~, “la tecnologia de penetracién masculina, minima y eficaz” asi como
el “enemigo interno», términos intercambiables por “Argentina~/ una version edul-
corada de la “joven liberada” (feminidad aceptable), “técnicas del terror»/7tampén~
y “subversién~/ “sangre menstrual” (o mejor dicho, la evidencia del rojo, la mancha
visible) -feminidad abyecta—. De esta manera podemos delimitar la condensacién de
sentidos producida sobre el sujeto y la tecnologia de intervencién asi como del proceso
intervenido. Dicho de otro modo, en esa descripcién ambigua de una campaiia publi-
citaria organizada bajo el eslogan “Proteccién total femenina creada por Johnson &
Johnson~ (lema que asumio el valor de punctum barthesiano en esta imagen), quedan
expuestas las resonancias en el proceso de desmontaje de los contenidos manifiestos
y latentes enlazados por una combinatoria metafdrica de tres eslabones, a saber:

» Mujer=territorio nacional (infiltrado, anormal y vulnerable).

» Menstruacién=subversién, comunismo (enemigo interno rojo a liquidary
enmascarar).

» Ta(m)pdén=arma de lucha (penetracion y desmentida) para la proteccién, lim-
piezay liberacién de lo femenino defectuoso.

En las publicidades analizadas de fines de los setentas se encuentra una (A)argentina
intervenida bajo el efecto del doble en su acepcién psicoanalitica: lo siniestro en tér-
minos de lo reprimido que retorna como extraiamente familiar, intimo, secreto. A
partir de la primera campafia publicitaria de tampones 04, pretendi reponer de qué
manera patriarcado, militarismo, propaganda y publicidad/mercado se solidarizaron
de hecho (de ningtin modo afirmo que intencionalmente) para liquidar una amenaza
figurada sobre del cuerpo de mujer a partir de una proteccién zozal bajo el manto
discursivo que constituy¢ la liberacién de la (A-a)rgentina.
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