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Salud femenina. Aportes para un estudio sociolingiiistico del rol de la
mujer en la publicidad gréfica en espafiol bonaerense (1915-1955)"

Maria Soledad Pessi
Departamento Humanidades - UNS / CONICET
soledad.pessi@uns.edu.ar

1. Introduccién

A lo largo de cuatro décadas, la publicidad argentina experiment6 una serie de
cambios que se dieron al compas de los sucesos historicos ocurridos en el pais.

Desde 1898, con la aparicion de las revistas Caras y Caretas, y posteriormen-
te £l Hogar y Para Ti, se inicia un nuevo camino en la historia de los medios en la
Argentina. Estas revistas se caracterizan por su concepcion moderna del género pe-
riodistico y por dirigirse a un publico masivo, aunque se diferencian en cuanto a la
tematica que abordan (Ulanovsky, 1997; Romano, 2004). La revista Caras y Caretas
posee una orientacion politica donde el humor juega un rol fundamental, también se
incluyen en ella notas sociales y de actualidad; por el contrario, las revistas Para Ti 'y
Maribel, estan dirigidas a un publico lector especifico, la mujer.

En este marco, los avisos publicitarios cobran un rol fundamental en tanto se
transforman lentamente en el principal sostén economico de dichas publicaciones. En
poco tiempo, la publicidad pasa de ocupar un lugar reducido y fijo a conquistar varias
paginas en distintas secciones. Este proceso se vio acompanado de una modificacion
en la construccion discursiva de los anuncios cuyo fin tltimo fue desarrollar una co-
municacion mas fluida con el destinatario. En lineas generales, los grandes cambios se
dan en relacion al componente icono-textual y las formas de persuasion.

La mujer es uno de los destinatarios al que apela la publicidad argentina con
mayor frecuencia. En su rol de madre, ama de casa y esposa es uno de los pilares
sobre los que asienta el discurso publicitario. Ademas, es destinataria de un grupo de
productos que por su misma naturaleza estan destinados a ella en cuanto a su identi-
dad genérica y biologica. Nos referimos especificamente a los incluidos en el area de
la cosmética y algunos productos de la industria farmacéutica.

En efecto, la mujer, al igual que el hombre, padece problematicas propias de su
sexo que deben ser tratadas con medicamentos especificos. En la mayoria de los
casos, estas enfermedades o dolencias permanecen ocultas en funcion de la existen-
cia en la sociedad de la primera mitad del siglo XX de un tabt sobre determinadas
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funciones del cuerpo. Nos referimos especificamente al denominado por S. Ullmann
(1962:231) «tabu de la decencia» que puede observarse, por ejemplo, en relacion con
el periodo menstrual. En tal sentido, la publicidad debe recurrir a diversas estrategias
icono-verbales que le permitan acercarse a su destinatario a efectos de promover la
compra de estos productos, sin olvidar la existencia del tabu. Esto marca una notable
diferencia en la construccion discursiva de este tipo particular de publicidad con res-
pecto a otros productos de la industria farmacéutica.

En funcion de estas consideraciones, en este trabajo abordaremos este tipo
particular de publicidad referida a productos para la salud femenina, focalizando nues-
tra atencion en medicamentos empleados para dolencias y problemas relacionados
con el periodo menstrual. Nuestro interés esta centrado, por un lado, en caracterizar
este tipo de discurso atendiendo a la construccion discursiva en su conjunto, tanto
como a sus aspectos gramaticales, [éxico-semanticos y pragmaticos a lo largo de la
primera mitad del siglo XX. Por otro lado, abordaremos las variaciones diacronicas
como parte de un estudio de variacion sociolingiiistica de la publicidad segtin el desti-
natario’. En tal sentido, a los fines del analisis, se trabajara en dos periodos: 1915-1930
y 1931-1955.

Los resultados obtenidos a partir del analisis del discurso publicitario grafico en
cada uno de los aspectos indicados representan una contribucion al estudio historico
del espafol bonaerense.

Esta investigacion se realiza dentro del marco tedrico y metodolégico propues-
to por la sociolingiiistica historica (Labov, 1982; Romaine, 1988) con aportes del ana-
lisis del discurso (Van Dijk, 2000, 2003). Para la elaboracion del corpus se han consi-
derado como fuentes las revistas Caras y Caretas, Para Ti, y Maribel, senialadas
con anterioridad.

2. Salud femenina

La publicidad de productos farmacéuticos nos ofrece un claro panorama acer-
ca de las diversas dolencias que padecieron hombres y mujeres a lo largo del siglo
XX. En el caso particular de la mujer, sus sufrimientos mas comunes fueron la «debi-
lidad», las «enfermedades nerviosas», los «dolores musculares» y también aquellas
dolencias propias de su sexo: «dolores menstruales», «metritis», «leucorreasy,
«inflamacionesy, etc.

Como lo mencionamos con anterioridad, tanto sobre la menstruacion como so-
bre las enfermedades de transmision sexual pesa la existencia de un tabu que S.
Ullman (1962:231) ha dado en llamar «tabu de la decenciax: «las tres grandes esferas
mas directamente afectadas por esta forma de tabt son el sexo, ciertas partes y
funciones del cuerpo y los juramentos», y mas adelante continua: «el sentido de la
decencia y del pudor ha sido a lo largo de las edades una rica fuente de tabues y de
eufemismos».

Varios autores que se han ocupado de estudiar la vida de la mujer en el periodo
bajo estudio (Duby, 1993; Barrancos, 2000, 2007) sefialan de qué modo este tipo de
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cuestiones ligadas a su ciclo vital natural era considerado por la sociedad como un
aspecto que era necesario ocultar. En tal sentido, Dora Barrancos (2000: 212) indica
que para fines del siglo XIX y principios del siglo XX, la mujer era vista como un ser
limpio, inmaculado, vinculado al culto Mariano, y, asociado a esta imagen, se plantea la
necesidad de evitar la mencion a su ciclo menstrual y a todo lo referente al mismo.
Tanto es asi que la misma autora sefiala que muchas nifias desconocian la existencia
de la menstruacion ya que sus madres no hablaban de dichos temas.

En virtud de los factores sociales mencionados es que resulta de interés abor-
dar la evolucion de las publicidades de productos referidos al periodo menstrual de la
mujer ya que este tipo de anuncios se diferencia del resto de los productos medicina-
les de la época en cuanto a su construccion discursiva. Este aspecto puede observar-
se principalmente en dos segmentos fundamentales del anuncio: el titular y el cuerpo
del texto.

La frase o sintagma elegido para ocupar el lugar central de una publicidad
persigue la finalidad de focalizar la atencion sobre algun aspecto del producto o servi-
cio que se esta tratando de comercializar. Esta frase o sintagma puede tomar diversas
formas: una oracion exclamativa, una interrogacion retorica, o simplemente una afir-
macion o negacion de algo. A su vez esta oracion o sintagma, posee, en la mayoria de
los casos, una tipografia y destacado particular que lo diferencian del resto del texto
que aparece en la publicidad.

En general, en la publicidad de medicamentos el titular orienta al lector acerca
de la accion terapéutica del producto y, seguidamente, en el cuerpo del texto se deta-
llan minuciosamente sus caracteristicas, su posologia y forma de administracion. En el
caso de los productos destinados a las dolencias del periodo menstrual de la mujer,
debido a la existencia del tabu sobre dicha funcion del cuerpo se hace un uso de
estrategias discursivas diferentes tanto en el titular como en el cuerpo del texto. A
nivel de la construccion discursiva esto se manifiesta a través de un tipo de estructuracion
particular; del mismo modo a nivel léxico-semantico esta forma se manifiesta, en
particular, a través del empleo de eufemismos.

En virtud de los limites de este trabajo y a efectos de mostrar la tendencia
predominante en cada uno de los periodos hemos optado por analizar aquellas publici-
dades de productos que aparecen con alta frecuencia. Para el primer periodo (1915-
1930) los anuncios analizados corresponden a las medicinas: «Amenorrol» y «Especi-
fico Scheid’s»; para el segundo periodo (1931-1955) los anuncios corresponden al
medicamento «Evanol».

La eleccion de los periodos se debe a que desde 1914 comienzan a aparecer de
forma sistematica este tipo de publicidades en las fuentes mencionadas; asimismo, en
estas etapas la prensa grafica en la Argentina se encuentra consolidada y los avisos
publicitarios adquieren una configuracion discursiva que permite diferenciarlos clara-
mente de los aparecidos en el periodo anterior en que la publicidad presenta una
estructura simplificada (Rojas, 1991: 215; Ferraz Martinez, 2000:34).

A continuacion analizaremos en cada una de las etapas la estructura discursiva
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general de los avisos publicitarios, los aspectos gramaticales, los aspectos 1éxico-
semanticos y los aspectos pragmaticos que intervienen en su construccion. En este
marco, son los elementos 1éxico semanticos los que adquieren mayor importancia a la
luz de los condicionamientos sociohistoricos de produccion.

3. Etapa 1915-1930: Amenorrol y Especifico Scheid’s

Los productos de la linea « Amenorrol» — «Espécifico Scheid’s» mantienen una
estructura similar a lo largo de este periodo. En la relacion texto-imagen podemos
observar la existencia de una o dos frases centrales, generalmente ubicadas en la
parte superior de la publicidad y otra a mitad de la misma.

En cuanto a la imagen, la mujer aparece como protagonista absoluta, como asi
también la figura del producto promocionado. En la mayoria de los casos el cuerpo de
la mujer se presenta en forma eliptica ya que no pueden verse todas las partes de su
cuerpo. De todas las publicidades analizadas, solamente en dos casos aparecen dos
mujeres en aparente situacion de dialogo y puede observarse una zona mas amplia de
sus cuerpos aunque no su totalidad. Esta imagen de caracter afiliatorio muestra la
identificacion de las mujeres a partir de un grupo de pertenencia (Bravo, 2004:30).
Resulta llamativa esta construccion ya que en otro tipo de productos se coloca en
primer lugar la parte del cuerpo afectada por la enfermedad o dolencia, u otro elemen-
to vinculado con la misma®.

La relacion entre el texto y la imagen que aparece en los avisos analizados con
anterioridad no es simplemente ilustrativa. La imagen y texto se relacionan estrecha-
mente en tanto se oculta aquella parte del cuerpo sobre la que realiza su accion el
medicamento. En este caso, la imagen colabora para indicar que el producto esta
destinado a la mujer; para su comprension global deberemos completar la informacion
con la ofrecida por el titular y, luego, por el cuerpo del texto. De este modo, el empleo
caracteristico de la imagen en este tipo de productos se transforma en un elemento
que muestra la existencia del tabu sobre una parte del cuerpo de la mujer.

Del analisis de todas las publicidades surgen dos tipos de titulares. EI primer
tipo compuesto por las formulas de tratamiento «sefioras» y «sefioritas» con variantes
graficas (destacados en negrita, subrayado, con encuadre) en oraciones declarativas
y exclamativas con funcion vocativa. El recurso pragmatico se vincula con la inten-
cion de despertar la atencion de lector* y determina el destinatario de este tipo de
publicidad. Los siguientes son algunos ejemplos: «jSeforas y sefioritas!», «Sefioras,
Sefioritas:», «Sefioras y Sefloritasy.

El segundo tipo de titular esta formado por oraciones que a primera vista pare-
cen elipticas: «Su dolor», «En la falta» y luego, ya en el cuerpo del texto, su sentido se
completa: «Su dolor en el periodo, metritis, (...)», «En la falta, escasez o atraso del
periodo (...)». En ambos casos la eleccion del titular resulta novedosa en relacion con
las publicidades de otros productos en tanto parte del segmento con mayor carga
semantica se excluye del lugar destacado del aviso.

Una variante de estos ultimos, es el titular «Otra sefiora agradecida». La refe-
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rencia al pronombre indefinido «otra» aparece en el cuerpo del texto donde se incrus-
ta un testimonio de una mujer que ha utilizado el producto y se proclama «propagan-
dista» del mismo. Para dar veracidad a los dichos, se colocan los datos filiatorios junto
con un retrato que se va modificando en cada una de las variantes de este tipo de
aviso.

La inclusion de los pronombres «otra» y «su» y su vinculacion con la imagen
que se coloca a su costado demuestra que la relacion entre el texto y la imagen no es
simplemente ilustrativa ya que en ambos casos remiten a la imagen de la mujer.

En lo referente a los aspectos gramaticales, el cuerpo del texto presenta ora-
ciones de tipo declarativo y exclamativo. El texto presenta un estilo simple (Rojas,
1991:215) con escasas oraciones —dos o tres-, sin subordinadas ni conectores, de
claro aspecto telegrafico, formando construcciones paratacticas. Un ejemplo de esto
puede verse al final de los avisos donde se coloca un ofrecimiento de solicitud de
folleto ilustrativo o libro explicativo bajo la forma: «folletos explicativos manda gratis
en sobre cerrado sin membrete». También se observa una inversion en el orden de los
elementos de la oracion. En este ejemplo, la censura social a la menstruacion se hace
explicita ya que se remite la informacion sin dar el nombre de la solicitante. Del mismo
modo, se afirma «pidalo con claridad», en clara referencia metalingiiistica a las difi-
cultades de solicitar el producto en la farmacia.

El empleo de verbos en modo imperativo es una constante a lo largo de toda la
época como forma de apelacion al destinatario®. En el caso particular de estas publi-
cidades, la incorporacion del modo imperativo se justifica desde el punto de vista
pragmatico en tanto se incita al destinatario a consumir el producto y a comprarlo. Las
formas relevadas son las siguientes: tomad/tomen, pedid/pidan, evitad/eviten. Re-
sulta de interés destacar que en este periodo, cuando el destinatario es la segunda
persona plural, alternan las formas correspondientes a los pronombres ustedes y vo-
sotros, uso este tltimo que seglin estudios sobre el tema solo persistia en algunos tipos
de discursos como el epistolar y la lengua literaria; a estos es posible agregar, ademas,
el discurso publicitario (Rigatuso, 1992: 20).

En este tipo de publicidad los aspectos lé€xico-semanticos cobran particular in-
terés debido a la existencia de variantes léxicas de caracter eufemistico que hacen
referencia al periodo menstrual. El «Amenorrol» cubre las problematicas asociadas a
la «escasez, falta y atraso en el periodo». De este modo, «periodo» es la forma
eufemistica junto con «dolencias de la mujer» que se emplea con mayor frecuencia.
En cambio, el «Especifico Scheid’s» abarca las dolencias denominadas: «metritis, flu-
jos blancos, leucorreas y hemorragias». En este caso, se utiliza un lenguaje claro y
preciso acerca de los alcances del medicamento.

Ambos productos son evaluados en forma encomiéstica por medio de los si-
guientes adjetivos: eficaz, seguro, renombrado, recetado, inofensivo, excelente,
etc. En virtud de ensalzar el producto, uno de los recursos empleados es la compara-
cion con otros productos empleados con el mismo fin a los que se denomina «simples
calmantes» o «especificos de reclame»®.
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En cuanto a las formulas de tratamiento, aparte de la ya sefialadas en los titula-
res, se relevaron las formas pronominales usted/Vd, y las formulas nominales en
modo referencial seriora y doctor, coincidentes con la formalidad de la época.

El testimonio de los médicos, como cita de autoridad, es uno de los recursos que
cobra mayor importancia. Se insertan certificaciones médicas, opiniones de médicos
que han recomendado el producto y también profesionales que asesoran a las mujeres
que lo desean por medio de folletos y a través del libro Tesoros de la mujer, obra que
se consigue por medio de una solicitud escrita. Esto coincide con un sentir de la época
donde se valorizaba la ciencia y el saber médico. Al respecto, I. Sanchez (2007:13)
afirma sobre los profesionales de la medicina en dicho periodo: «(...) en coincidencia
con lo que sucedia en otras partes, se le dio un lugar socialmente importante entre la
poblacion y fue reconocido como un profesional con conocimientos capaces de curar
las enfermedades». En tal sentido, la publicidad es un claro reflejo de este sentir ya
que en los mismos avisos se considera la opinion del médico como la «Unica opinidn de
verdadero valor». Ademas, es importante sefialar que los médicos seleccionados para
brindar su certificacion pertenecen a hospitales de la ciudad de Buenos Aires y traba-
jan en los sectores de «seforas y partos» y Cirugia. Asimismo, el valor de la opinion de
dichos profesionales es funcional a la valoracion del producto ya que dichas pruebas y
certificaciones se consideran «pruebas que constituyen una real garantia de la efica-
cia de estos dos especificos».

En sintesis, podemos afirmar que en este periodo la estructura de la publicidad,
por medio de un estilo conciso, del empleo de imagenes elipticas y de titulares que no
refieren al producto ni al problema publicitado genera una estructura que no permite
una identificacion clara de la funcionalidad del producto. En cuanto al cuerpo del
texto, se observa una predominancia de formas en modo imperativo. Desde el punto
de vista Iéxico, se destacan el empleo de eufemismos para hacer referencia al periodo
menstrual como asi también de formas de evaluacion positiva para hacer referencia al
producto promocionado. Ademas de lo sefalado, la cita de autoridad es uno de los
argumentos de mayor peso dentro de los avisos ya que su opinion y certificacion es la
unica prueba de valor.

4. Etapa 1931-1955: Evanol

«Evanol» es el producto que se utiliza especificamente para combatir los dolo-
res menstruales. Durante el periodo comprendido entre los afios 1931 y 1955 es,
dentro de su tipo, el medicamento que posee mayor cantidad de anuncios publicitarios.

Los avisos de «Evanol» poseen una estructura similar a las publicidades anali-
zadas en el periodo anterior. En lo referente a la imagen, se presentan tres variantes.
Por un lado, rostros de mujeres con expresion de sufrimiento ya que son mujeres que
aun no han consumido el producto. Por otro lado, podemos observar imagenes que
muestran un plano mas amplio y permiten detectar el ambito en el que se encuentra la
mujer: la cocina, la oficina, la calle. Por tiltimo, encontramos imagenes donde aparece
la mujer de cuerpo entero. Esta tltima variante, aunque escasa, resulta novedosa en
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relacion con las publicidades estudiadas en el periodo anterior. De todos modos, se
reitera el empleo de la imagen que no refleja la funcionalidad del producto sino los
estados de animo de la mujer representada.

En lo que respecta a los titulares, podemos sefalas tres variantes ordenados en
funcién de su frecuencia. En primer lugar, en las imagenes donde la mujer aparece
realizando alguna actividad, se incrusta su reflexion, en aparente dialogo con el desti-
natario de la publicidad al que se dirige en primera persona. En tal sentido, estos
dialogos ficticios tiene la forma de una recomendacion. De este modo, las mujeres
que han utilizado el producto y han advertido sus ventajas se transforman en la cita de
autoridad del aviso. Estas breves recomendaciones hacen hincapié en su estado de
animo: «y ahora me quité esa pesadilla de encima. Cada vez tomo Evanol» y «y ahora
paso esos dias libres de molestias...Cada vez tomo Evanoly, «!Cuanto agradezco ese
consejo!».

El segundo tipo de titular es similar al anterior, la diferencia radica en que yano
es la mujer la que expresa sus sentimientos, sino la voz de otro emisor: «No sufra
durante los dias inevitables», «Disipe usted ese malestar... cada vez!». En este caso,
abundan las oraciones exclamativas y el empleo de diversas tipografias que destacan
algunos de los términos de la oracion. Los titulares de estas publicidades tienen una
caracteristica particular, hacen referencia a estados de animo de la mujer sin mencio-
nar la utilidad del producto. Por ejemplo: «...y tomelo también contra el DOLOR DE
CABEZA». En este titular, mediante los puntos suspensivos y el empleo del conector
aditivo, que sefala la existencia de un primer segmento que se encuentra elidido, se
pone de relieve una accion terapéutica secundaria del medicamento.

En lo referente a los aspectos gramaticales, tanto en el titular como en el cuer-
po del texto puede observarse el empleo recurrente de verbos en modo imperativo:
«tomeloy, «hagay, «llevey, «comprey, «recuerde», «eliminey, «evite», «disipe» como
formas de interpelacion al lector. Asimismo, se observan frecuentes expresiones en
futuro que aluden al estado que la mujer tendra luego de tomar la medicina: «recobra-
rd», «pasardy», «estardy.

También dentro de este nivel puede analizarse el empleo recurrente de deicticos
como «ahora» y «ya». Para Kerbrat-Orecchioni (1986: 79) este tipo de deicticos
implica que el receptor debe ponerse en el lugar del emisor para poder interpretarlo
correctamente. En el caso de este tipo de anuncios, los deicticos se emplean para
establecer una diferencia temporal entre el estado de animo da una mujer antes y
después de consumir el producto.

En lo referente a los aspectos I€xico-semanticos, es necesario destacar que el
tipo de lexemas utilizados para referirse al periodo menstrual: «cada mes», «dias in-
evitablesy, «esa pesadilla», «esos dias» es de claro valor eufemistico. Estos lexemas
adquieren su referencia en relacion con la imagen de un calendario con dias tachados
que se encuentra en la mayoria de las publicidades. Ademas, estos lexemas estan
destacados tipograficamente con letras en negrita o subrayados. De este modo, tanto
el calendario como los destacados tipograficos son elementos que colaboran en la
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decodificacion del significado que intentan transmitir los avisos.

En cuanto a las distintas referencias para sefialar el producto se menciona:
«efectivon, «eficazy, «inofensivoy», «suavey, etc. En lo referente a sus alcances, es
notable que en virtud de la existencia del tabu se evite la mencion a su empleo espe-
cifico, siendo frecuente la referencia a efectos secundarios: «alivia el dolor, suaviza
los nervios y levanta el &nimoy, «elimina por completo esa inquietud (...) libre de esa
nerviosidad», «no tiene por qué padecer las penosas molestias de esas jaquecas o
neuralgiasy, «tranquiliza los nervios», «Con Evanol no mas jaquecas, neuralgias y
malestares inoportunos.

En tal sentido, la imagen, el titular y algunos datos del cuerpo del texto generan
una estructura que refleja la existencia del taba sobre esta funcion del cuerpo de la
mujer. Este tipo de publicidad exige la decodificacion de ciertos enunciados indirectos
(«inquietudy, «malestares inoportunos») que permiten el acceso al sentido profundo
de los avisos.

Asimismo, es necesario notar en este periodo la existencia de un campo Iéxico
referido a las diversas sensaciones que padece la mujer antes y después de consumir
el producto. Este aspecto posee una gran relevancia ya que es principio estructurante
de este tipo de publicidades. Se emplean verbos, sustantivos y adjetivos que expresan,
por un lado, el padecimiento de la mujer durante el periodo menstrual: «sufrir», «pade-
cer», «malestary, «preocupaciony, «inquietud», «molestiasy, «angustia», entre otras.
Por otro lado, voces en oposicion que manifiestan la sensacion de bienestar de aque-
llas mujeres que consumen el producto: «tranquilidad», «seguridad», «contenta», «li-
brey», «diversiony, «feliz», «despreocupaday», «completo bienestar». Este aspecto es
fundamental en tanto la mayor parte de los argumentos de este tipo de avisos estan
puestos en funcion de lograr una empatia con la destinataria.

Enlo relativo a las formulas de tratamiento, observamos el empleo de la forma
pronominal usted. Asimismo, también se destacan las formulas mujer y dama para el
trato referencial.

Otro de los recursos de alta frecuencia es la repeticion. En este tipo de publici-
dades se produce la repeticion de una misma palabra, la marca del producto, en este
caso, Evanol. Este recurso no se observo en el periodo analizado anteriormente.

En sintesis, las publicidades de «Evanol» presentan, al igual que las analizadas
en el periodo anterior, una estructura discursiva que refleja la existencia del tabu sobre
los problemas asociados a la menstruacion. Si bien se producen cambios en relacion a
laimagen y al texto, ya que las imagenes en coincidencia con la situacion de la época
muestran a la mujer en distintos roles, dentro y fuera del hogar, las referencias
eufemisticas aumentan. Asimismo, pueden observarse otros recursos no utilizados en
la etapa analizada anteriormente como la repeticion, con un valor enfatico y la cons-
truccion de un campo Iéxico referido a las sensaciones que padece la mujer antes y
después de consumir el producto.

5. Conclusiones
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El analisis de cada uno de los periodos considerados, 1915-1930y 1931-1955,
nos ha permitido observar de qué modo se producen variaciones en la conformacion
del discurso publicitario grafico de publicidades de productos destinados a combatir
las dolencias y enfermedades asociadas al periodo menstrual.

La estructura conformada por la imagen, el titular y el cuerpo del mensaje se
reitera en los dos periodos. No obstante, se producen algunas variaciones en la rela-
cion que se observa entre estos tres elementos. En particular, podemos afirmar que en
el analisis del segundo periodo, la vinculacion entre el texto, en particular el titular, y la
imagen es mayor. Esto se debe a que en este tipo particular de publicidad la imagen
del calendario actualiza el titular, formado por referencias eufemisticas referidas al
periodo menstrual.

En lo que respecta al titular, en ambos periodos se observa el uso reiterado de
oraciones exclamativas, la diferencia radica en que mientras en el primer periodo
estas oraciones estan formadas por féormulas de tratamiento con funcion vocativa, en
el segundo periodo estan formadas por verbos en modo imperativo o dialogos ficcionales
que hacen hincapié en el estado de animo de la mujer. En ambos casos, se utilizan
diferentes recursos que evitan una mencion directa en el titular a la problematica que
combate el medicamento.

En relacion con los aspectos gramaticales el empleo del imperativo es una
constante en ambos periodos. La diferencia radica que en el primer periodo subsisten
formas asociadas a la segunda persona del plural, vosotros, que se abandonan total-
mente en el periodo siguiente.

En lo referente a los aspectos 1éxico-semanticos, el empleo de formas
eufemisticas para hacer referencia al periodo menstrual es notoriamente mayor en el
segundo periodo que en el primero. En tal sentido, y a diferencia de los que podria
suponerse, durante el primer periodo la referencia explicita a los alcances del medica-
mento son mas explicitos. En ambos casos se observa la existencia de lexemas
evaluativos que destacan la efectividad del medicamento.

En cuanto al tipo de construccion discursiva, a partir del analisis de cada uno de
los periodos podemos observar que en el primer periodo el recurso predominante es la
cita de autoridad. Al respecto, las citas de referentes médicos, hospitales y la inclusion
de certificaciones y testimonios es constante. La cita de autoridad funciona como un
marco de garantia a la aplicacion del producto. Este recurso nos permite sefialar una
notable diferencia con el segundo periodo. En este tltimo caso, los argumentos esgri-
midos no estan en relacion con la ponderacion del producto y con la inclusion de otras
voces que lo avalen, sino que se apela a las sensaciones y sentimientos de la mujer.
Esto se logra a partir de la inclusion de una serie de voces asociadas que, por un lado,
destacan los padecimientos de la mujer y, por otro lado, la sensacion de bienestar de
aquellas que han empleado el producto promocionado. Es decir, que el objetivo no esta
puesto en ensalzar el producto sino en los efectos del mismo sobre el consumidor. De
este modo, se establece un vinculo mas estrecho con el destinatario en tanto el aviso
esta construido en base a la identificacion que supone con las mujeres de la época
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presentadas en la publicidad.

Una mirada de conjunto de los avisos publicitarios de ambas etapas muestra
que los avisos de este tipo de productos presentan, a través de los elementos que lo
componen, una estructura que refleja a nivel del discurso el tabu existente por enton-
ces respecto a este proceso vital de la mujer. En estos casos, la propia estructura
funciona como un eufemismo a nivel discursivo.

Notas

! Este trabajo forma parte de una investigacion en marcha en el marco de una beca doctoral de CONICET
(«Analisis sociolingiiistico de avisos publicitarios graficos en espafol bonaerense (1880-1930)». Se
realiza en el marco del proyecto «Interaccion verbal en espafiol bonaerense: construccion de identidades,
valores y creenciasy dirigido por la Dra. Elizabeth M. Rigatuso, desarrollado en el Centro de Estudios
Lingiiisticos «Dra. Ma. Beatriz Fontanella de Weinbergy, Departamento de Humanidades, Universidad
Nacional del Sur, subsidiado por la Secretaria de Ciencia y Tecnologia de la Universidad Nacional del Sur.
2 Para una sistematizacion de los aspectos gramaticales y 1éxico semanticos de la publicidad, véase: Ferraz
Martinez (2000), sobre los aspectos pragmaticos, véase: Tanaka (1994). Para un estudio acerca de la
variacion sociolingiiistica seglin el destinatario, véase: Madrid Canovas (2001).

3 Asi sucede con otros productos, por ejemplo, en publicidades de medicinas para problemas de la piel,
las imagenes incluidas muestran personas con granos, eczemas, escozores, etc; en publicidades de
medicamentos para la cura de enfermedades respiratorias, las imagenes estan relacionadas con estornudos,
panuelos, etc.

* Acerca de las funciones del vocativo, véase: Rigatuso, E. (2007). «!Che, vos, pibe». Usos y valores
comunicativos del vocativo en espafol bonaerense actual», en Burgos, N. y E. Rigatuso (eds.), La
modernizacion del sudoeste bonaerense: reflexiones y polémicas en el ambito educativo, lingiiistico y
literario, Bahia Blanca, Universidad Nacional del Sur.

* Un abordaje acerca del empleo de verbos en modo imperativo en la publicidad puede verse en: Gomez
Gonzélez-Jovar (2003).

¢ Con esta expresion se refiere a los productos que se encuentran en oferta o se entregan en forma
publicitaria.
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