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Resumen

En el siguiente articulo presentamos el analisis
de imagenes de dos comerciales televisivos que
circularon en Colombia para la promocion de Bus-
capina Fem®, un farmaco para “aliviar los dolores
menstruales’ Pensamos que desde estos produc-
tos audiovisuales, podemos revisar las formas en
las que se actualizan, a través de las representacio-
nes sobre la sintomatologia del llamado sindrome
premenstrual (SPM), las nociones elaboradas en
torno a la histeria femenina (que se supone hoy
eliminada como diagnéstico médico). A partir de
este caso, nos preguntamos por la sobrevivencia
de las formas visuales que han estado presentes,
en diferentes momentos, para representar “la fe-
minidad monstruosa’; sustentando diferentes tipos
de intervenciones, maneras de regular y producir
los cuerpos de las asignadas como mujeres, pero
que, también, se han convertido en imagenes en
disputa, posibles de ser apropiadas y resignifica-
das para la visibilizacion y creacion de existencias
que cuestionan las técnicas y estrategias discursi-

vas que producen la materialidad del género.

Palabras clave: histeria; sindrome pre-menstrual,

representaciones; subjetividad; cuerpo

Abstract

In this article, we present the analysis of images
shown on two TV commercials presented in Co-
lombia to promote Buscapina Fem®, a pill for
“menstrual cramps” We believe that through the-
se commercials, we can review how the notions
about “female hysteria” are updated through the
symptoms of pre-menstrual syndrome (which it
is assumed to be suppressed as medical diagno-
sis nowadays). From this cases, we will question
about the persistence of the visual forms that have
been presented in different moments to recreate
the idea of “monstrous femininity” by supporting
different types of intervention, ways to regulate
and produce “the bodies” of those assigned wo-

men, that have been taken as “images in dispute’

susceptible to be appropriated and resignified in
the process of visibility and creation of new exis-
tences. Those existences question the technics
and discursive strategies that produce the gender

materiality.

Keywords: hysteria; pre-menstrual syndrome;

representations; subjectivity; body

Resumo

Neste artigo apresentaremos uma anélise de ima-
gens de dois comerciais para televisao, que circu-
laram na Colémbia para a promocédo de Buscapina
Fem®, um medicamento para “aliviar as dores
menstruais” Propomos que desde estes produtos
audiovisuais podemos revisar as formas por meio
das quais, através das representacoes da sinto-
matologia da chamada sindrome pré-menstrual
(SPM), se atualizam as nogodes elaboradas em tor-
no a histeria feminina. A histeria, se supunha, es-
tava eliminada como diagnéstico médico. A partir
deste caso, nos perguntamos pela sobrevivéncia
de formas visuais que ainda sdo usadas, em dife-
rentes momentos, para representar “a feminilida-
de monstruosa’] sustentando diferentes tipos de
intervencdes, maneiras de regular e produzir os
corpos marcados como de mulheres, mas que
também, se tém convertido em imagens em dis-
puta, possiveis de serem apropriadas e resignifica-
das para a visibilidade e criacao de existéncias que
questionam as técnicas e estratégias discursivas

que produzem a materialidade de género.

Palavras-chaves: histeria; sindrome pré-

menstrual; representagoes; subjetividade; corpo



Advertencia: El articulo que leera a continuacion fue escrito durante
el periodo menstrual de una de las autoras y durante el periodo de
ovulacion de la otra, por lo tanto dude de su contenido.

ME IMPORTAUN/CULO MI

o i

Me ves enojada y pensas que estoy con el mes,
escuchas que te grito y pensas que estoy con el mes
Zpor qué no pensas que estoy asi por lo que vos hacés?
Si me pone nerviosa alguna situacion,

no le eches la culpa a mi menstruacion,

no la uses de excusa, ni te justifiques

la razén de mis nervios es tu pelotudez.

Violencia Rivas, 2012’

Este articulo es un intento por organizar nuestras preocupaciones y algunos de los referentes
tedricos y de los puntos que hemos visitado en el proceso de investigacion colectiva que he-
mos venido realizando durante los ultimos dos anos. Nos concentraremos aqui en uno de esos
puntos: el anélisis de dos comerciales de Buscapina Fem®, a partir del cual se ha desprendido
uno de los proyectos que estamos realizando actualmente en torno a las iméagenes de la femi-
nidad monstruosa. Daremos lugar a nuestras apuestas como colectiva y a los acercamientos
que hemos tenido a un proceso fisiolégico como la menstruacion, después abordaremos la
nocién de sindrome premenstrual, continuaremos con el concepto de tecnologias de género,
para asi pasar al andlisis de los comerciales y nuestra recepcion de ellos. Finalmente, presen-
taremos nuestra apuesta actual sobre qué hacer con esas imégenes.
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;DONDE ESTA Y TODAS LAS DEMAS?

El proyecto colectivo Y todAs IAs demAs inicié en 2013 con la puesta en comun de cier
tas preguntas que, cada una de nosotras, como artistas visuales y como feministas, estaba-
mos formuldndonos en torno a los efectos materiales que tienen las representaciones en los
procesos de subjetivacion y construccion de cuerpos, especialmente, de los cuerpos de las
asignadas como mujeres. Compartimos también inquietudes sobre las posibilidades de gene-
rar, desde nuestras practicas, otras representaciones (autorrepresentaciones); otras imagenes
gue nos permitan ser agentes activas tanto en el cuestionamiento de esas representaciones
que consideramos violentas hacia nosotras, como también en la produccién de otras formas
de relacionamiento y otras formas de ver.

Las inquietudes que articulan nuestro trabajo han traido para nosotras la necesidad de
acercarnos a propuestas como las de los estudios visuales, la critica feminista y los estudios
culturales, para pensar en la vida de las imagenes y proponer qué hacer con ellas, desde
lugares diferentes a los de la estética y la historia del arte (planteamientos a los que tuvimos
acceso a través de la educacion que recibimos en Artes Visuales). Consideramos fundamental
cruzar las fronteras disciplinares para ampliar los didlogos entre apuestas diferentes sobre los
estudios de las imagenes, que extiendan este horizonte a los objetos no catalogados como
artisticos.

Vincular nuestros cuestionamientos respecto al hecho de haber sido asignadas y socia-
lizadas como mujeres, asi como al de haber estudiado Artes Visuales, con nuestras apuestas
desde las practicas artisticas, ha producido que nuestro abordaje sobre estas se dé desde
una perspectiva feminista, a partir de la cual poder pensar con las imagenes, cuestionarlas
y producirlas, teniendo en cuenta los lugares que hemos ocupado histéricamente los cuer
pos no blancos, no varones y no heterosexuales en la produccién, circulacion y recepcién
de estas. En el caso de nuestra educacion disciplinar, creemos que es fundamental seguir
sefnalando que la produccion, la circulacién y el estudio de las imagenes que han sido cata-
logadas como artisticas, han estado marcados por lo que las Guerrilla Girls bien dijo en uno
de sus carteles: “por un desbalance hormonal y por una deficiencia de melanina” (1993)2.

De esta manera, nos situamos ética y politicamente desde el feminismo, entendiendo
este, como lo define Sara Ahmed en Politicas culturales de la emocion (2004), como una res-
puesta ética, politica y emocional al mundo. Esta respuesta implica, como primera medida,
dinamitar el binario pensamiento/emociones y entender la produccion de conocimiento ligado
a nuestras sensaciones y sentimientos, que son corporales (2004, pp. 170-171). Asi, entende-
mos nuestro analisis y la escritura de este texto como una produccion contextual, experiencial
y en contra de una presuncién de objetividad que implique borrarnos y borrar nuestra mirada,
que es parte fundamental de este proceso.

Entonces, encontramos primordiales los postulados que tedricas como Griselda Pollock
han hecho sobre el campo del arte, entendiendo que la relaciéon que existe entre arte y femi-
nismo no puede tratarse de una cuestion aditiva®, sino que el feminismo, comprendido como
campo de conocimiento y estudio, da lugar, también, a diversas criticas sobre el campo del
arte y la practica artistica. De esta manera, Pollock plantea las siguientes preguntas: ;comoy
por qué se produce un objeto de arte? ;A qué tipo de trabajo se debe? ;Para quién fue hecho?
¢Dentro de qué restricciones y posibilidades fue producido e inicialmente utilizado? (2007, p.
54). Si bien podemos entender en la autora estas preguntas asociadas al quehacer de la his-




toria del arte, consideramos que son pertinentes para pensar nuestro trabajo, con el interés
de desestabilizar las ideas sobre aquello que produce un(a) artista y sobre el objeto artistico
en si mismo.

POLITICAS DE LA MENSTRUACION

Nuestro interés estd en indagar sobre los imaginarios en torno a la menstruacién vy las
maneras en las que estos intervienen en la produccion de cuerpos y subjetividades de las
asignadas como mujeres. Hemos explorado las representaciones con las que se promocionan
diferentes productos destinados para la higiene femenina, tanto comerciales como alternati-
vos*, asi como por productos de la industria farmacéutica destinados al control de las llamadas
afecciones que giran alrededor de la menstruacion.

Recibimos con sospecha estas representaciones, que parecieran abordar la menstrua-
cién y sus “afecciones” directamente y sin tapujos, es decir, lejanas a la idea de “tabu’ lo
que podria hacernos pensar que hay una suerte de “avances” en torno a las maneras en las
que se ha hablado y se ha mostrado este proceso fisiolégico. Retomando lo dicho por W. J. T.
Mitchell en Mostrando el ver. Una critica de la cultura visual, consideramos fundamental com-
prender tanto la construccion social de la vision como la construccién visual de lo social (2003,
pp. 25-26). En estos términos, las preguntas que han guiado nuestra investigacion tienen que
ver con qué es visible, cdmo se hace eso visible y qué es ocultado con esto. En este estudio
especificamente, queremos ver como se muestra hoy la menstruaciéon, cdémo se muestran
las afecciones relacionadas con esta, qué ejercicios de ocultamiento se realizan a través de
ello y qué reconfiguraciones se hacen de unas formas de feminidad aceptables, buenas vy (re)
productivas, en estas construcciones visuales y sociales.

Para nosotras, encarnar lo que Simone de Beauvoir llamaba “esa realidad misteriosa y
amenazada que es la femineidad” (1949, p. 9) ha repercutido en cémo hemos entendido/
sentido algunos de nuestros procesos corporales como peligrosos, ocultables, vergonzantes.
Entre ellos esta la menstruacion y las elaboraciones que se han realizado en torno a esta, que
producen, por ejemplo, el llamado “miedo a la mancha’ que se relaciona al desprecio y al asco
hacia nuestros cuerpos. Asimismo, la deslegitimacion de nuestras acciones y opiniones en
tanto se suponen no racionales, asociadas, entre otras, cosas al sindrome premenstrual®. Lo
anterior responderia, como menciona Miren Guillo, a las politicas de la menstruacion, enten-
didas como:

(...) los procesos de significacién y administracién de la menstruacién vy la salud reproductiva
(en general), llevados a cabo tanto por parte de las distintas instituciones (médicas, religiosas,

econdémicas, mass-media...), como por parte de las personas y grupos. (2013, p. 243)

En este sentido, entre las motivaciones que hacen posible esta investigacion esté la
construccion colectiva de formas de agenciamiento frente a esas politicas de significacion y
administracion de la menstruacion.

Teniendo en cuenta entonces a los medios de comunicacion como parte de dichas insti-
tuciones, es preciso ver criticamente las imagenes que circulan a través de ellos, para poder
implementar estrategias visuales y corporales que nos permitan resignificar un proceso fisio-
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l6gico como el de la menstruacion. Las representaciones en torno a esta y a sus “afecciones’/
son imagenes que no operan simplemente como superficie ni como contenedor, sino que
atraviesan nuestros cuerpos y subjetividades, e implican mediaciones en las formas en las que
nos relacionamos y otros(as) se relacionan con nosotras. Creemos también, como enuncia
Guillo, en la necesidad de repensar la menstruacién como algo que esta sobrerrepresentado
desde el discurso biomédico hegemdnico sobre el cuerpo construido como femenino, que
ampara la idea de la menstruacién como un proceso presente en todas las mujeres y que, por
tanto, esencializa y socializa a los cuerpos menstruantes como tales (2013, p. 236).

En la busqueda de imagenes en torno a la menstruacién, nos encontramos con dos co-
merciales televisivos® destinados a publicitar Buscapina Fem® —un farmaco de venta libre para
aliviar los dolores menstruales— que llamaron nuestra atencion y sobre los que quisimos con-
centrarnos. En estos productos audiovisuales encontramos correspondencias y resonancias
con otras representaciones del cuerpo vy la subjetividad “femenina’/ provenientes de diferentes
contextos histéricos y lugares de produccion. Pensamos, principalmente, en las fotografias de
las histéricas de Jean-Martin Charcot en la Salpétriere en el siglo XIX” y sus evocaciones en las
"mujeres posesas”® en la produccién cinematogréafica hollywoodense.

Dichas iméagenes, y haciendo las respectivas salvedades de acuerdo con su contexto
particular de emergencia, produccién y circulacién, coinciden con la idea de "“feminidad mons-
truosa’ que es precisamente lo que ha captado nuestra atenciéon y se ha convertido en nuestra
actual “obsesion” investigativa. Advertimos como dichas representaciones vy, para el caso en
concreto, las relacionadas con la menstruacion y sus “afecciones” son dispositivos activos
en la naturalizacion tanto de la intervencion y regulacién de los cuerpos y las subjetividades
denominadas femeninas, como en la comprensién de estas.

LA HISTERIA PERMANECE

¢ «Neurosis del aparato reproductor de la
mujer»? ;O neurosis de un inmenso aparato
discursivo que genero a «la mujer» como
imagen especifica, compatible de la histeria?
Georges Didi-Huberman

A través de diferentes medios de comunicacién como television, Internet, revistas, folle-
tos y vallas, somos participes de diversas campanas publicitarias en las que se promocionan
toallas higiénicas, tampones, jabones, protectores diarios y fArmacos para la llamada “higiene
femenina” y al alivio de las “dolencias” atribuidas a la menstruacién. En estas campanas cir
culan representaciones en las que las asignadas como mujeres, gracias a estos productos que
funcionan como proétesis corporales tanto externas como internas, “logramos adaptarnos” a
las condiciones que exige el mundo social de nosotras: ser cuerpos (re)productivos, limpios y
emocionalmente estables.

En Colombia, esléganes como “Para nosotras, Nosotras” (Nosotras); “Intimamente lista,
intimamente segura” (Nosotras); “Kotex 28 dias contigo” (Kotex); “Comprueba que hay de-
talles que lo cambian todo” (Kotex); “Para que la llegada no te dafe la salida” (Calmidol); "El
colico pasa como si no pasara nada” (Colik Forte); y “Cambia esa cara de colico” (Buscapina
Fem) hacen parte de los enunciados que venden panaceas para “los males” que se suponen
propios de los cuerpos de las asignadas como mujeres. A través de estos se actualiza tanto




la idea de que la menstruacion es algo sucio —simbolizado por el riesgo de “la mancha’ como
la de que nuestros cuerpos estan determinados por las implicaciones negativas que tiene el
periodo en nuestra salud fisica y emocional, evidente a través de la nocién de “sindrome pre-
menstrual” (SPM) (Lozano, 2010, p. 34)-.

Realizamos una busqueda répida en Google para saber qué informacién de facil acceso
circulaba en Internet en torno al sindrome premenstrual, y encontramos varias paginas (la ma-
yoria sobre salud) en las que se describe al SPM como un amplio conjunto de sintomas que
aparecen antes de la menstruacion y que desaparecen en el transcurso de esta. De acuerdo
con las diferentes fuentes consultadas, observamos que no hay unidad al hablar del porcen-
taje de “mujeres” que presentan SPM. Una de ellas refiere que el 40%° “padecemos” del
sindrome durante nuestra edad fértil (entre los 15 y 50 anos de edad), y en otra fuente se
habla de un 80-95%" de nosotras. Sobre la manifestacién de los sintomas encontramos™
que estos comienzan “durante la segunda mitad del ciclo menstrual (14 dias o méas después
del primer dia de su ultimo ciclo menstrual) y desaparecen de 1 a 2 dias después de que el
periodo menstrual comienza” Lo que significa, como mostramos en el siguiente diagrama
(figura 3. Grafico que muestra la duracién del SPM mensualmente), que las asignadas como
mujeres padecemos SPM durante aproximadamente el 57% del mes, lo que representa, por
extension, mas de la mitad del ano.

SPM
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Los resultados encontrados en la busqueda web' coinciden en dividir la sintomatologia
en una parte “fisica” y otra “psiquica’ aunque lo que mencionan en cada una de estas puede
variar. Tomamos como ejemplo lo consignado en tres pdaginas: Wikipedia, MedlinePlus vy la
Campana SPM Barcelona Salud, en las que se enumeran los siguientes sintomas fisicos':
“dolor de cabeza, calambres, distensién abdominal y estrefimiento o diarrea” (Wikipedia),
“sensibilidad en las mamas, torpeza, deseos vehementes por alimentos y menor tolerancia al
ruido y las luces” (MedlinePlus); “hinchazén en cara, abdomen y manos, necesidad de ingerir
dulces, palpitaciones, perturbaciones en el ritmo suefno-vigilia, cambios en el interés sexual,

"

malestar difuso, etc...."” (Campana SPM Barcelona).
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Entre los sintomas “emocionales” (Wikipedia) o “psiquicos” (Campana SPM Barcelo-
na), estas paginas sefalan: “irritabilidad, el letargo y labilidad emocional, manifestada como
hostilidad, confusiéon y/o depresion” (Wikipedia); "dificultad para concentrarse u olvidos,
sentimientos de tristeza y desesperanza, sentimientos de tension, ansiedad o nerviosismo,
comportamiento irritable, hostil o agresivo, con arranques de ira hacia si misma o hacia los
demaés, altibajos en el estado de animo, poca capacidad de discernimiento, baja autoestima,
sentimientos de culpa o aumento de los miedos” (MedlinePlus); “cansancio, ansiedad, agre-
sividad, deseos incontrolables de llorar, dificultades en la concentracién, etc....”
SPM Barcelona).

Teniendo en cuenta que un sintoma es entendido como una sehal que revela que hay una

(Campana

amenaza a la salud, nos preguntamos si realmente algo como la “necesidad de ingerir dulces’,
la “torpeza’ “la dificultad para concentrarnos’ la “hostilidad’ la “tristeza” o el “cansancio”
puedan ser considerados como indicios de enfermedad vy, si es asi, ¢de cual? Ahora, aqui tene-
mos seis de los sintomas que describen las paginas consultadas y, con estos, pensaremos en
lo siguiente: si en los dias en los que se supone que las “mujeres” somos mas “vulnerables”
a la sintomatologia descrita, que segun ya vimos es el 57% del mes, se nos riega el café de
la manana (torpeza), no podemos poner toda nuestra atencion en el trabajo o en el estudio
porque tenemos un problema familiar (dificultad para concentrarnos), nos da rabia que nos
acosen en la calle con un “piropo” y reaccionamos agresivamente (hostilidad), nos sentimos
decaidas por el ya nombrado problema familiar (tristeza) y llegamos agotadas a la casa (can-
sancio) y queremos comer una chocolatina (necesidad de ingerir dulces), entonces, podriamos
ser diagnosticadas con SPM. O tal vez con trastorno disférico premenstrual (TDPM), que seria
la version “severa” del sindrome, si es que estamos “muy molestas” o “muy distraidas”

Varias paginas coinciden en que tener uno de estos sintomas continuamente durante el
periodo designado nos hace candidatas a ser diagnosticadas con el sindrome; para la versién
mas severa, se necesita la continuidad, durante un ano, de por lo menos cinco sintomas. Aqui
anotamos seis, que, por lo menos para nosotras, son continuos. ¢Debemos ser diagnostica-
das entonces? (Y si es un asignado como hombre al que se le riega el café en la mafnana,
quien no puede concentrarse bien en el estudio o en el trabajo, etcétera, debe ser diagnosti-
cado también con SPM o TDPM? Segun esto, no, porque “la causa” de esta “sintomatologia”
es que las asignadas como mujeres menstruamos’. Entonces, y siguiendo a Georges Didi-
Huberman, el indicio de enfermedad, es decir, el sintoma es “el sintoma de ser mujer” El autor
describe asi la construccion de la histeria femenina en la Salpétriere en el siglo XIX, la “bestia
negra de los médicos’ a la feminidad significada como enfermedad (2007, p. 94). iSe nos ad-
ministra entonces, a los cuerpos asignados como mujeres, una enfermedad?

El sindrome premenstrual, como expone Lina Tatiana Lozano Ruiz en La Sangre de las
Otras, reemplaza las ideas construidas en torno a la histeria femenina', segun las cuales los
cuerpos de las mujeres aparecen gobernados por su Utero, por lo que se entienden como ines-
tables y peligrosos (2010, p. 77). Se perpetla asi un determinismo biologicista que sustenta las
correspondencias entre sexo y género, que siguen constituyendo a los cuerpos con Utero como
cuerpos participantes de una feminidad ligada a la enfermedad, por lo tanto, como cuerpos in-
tervenibles y regulables. De ahi el titulo del articulo, Uteros histéricos, apelando a la palabra his-
teria que proviene del griego hystera fhotépa) -Utero-, una tautologia en relacién con el cuerpo
de las asignadas como mujeres, como un gesto de apropiacion y resignificacion de la patologia,
que pretende dignificar la rabia y el desacuerdo con estas ideologias que nos atraviesan.




No obstante, nos parece importante aclarar, que no nos posicionamos tampoco desde
un determinismo culturalista, pues no desconocemos que existen érganos y procesos fisio-
l6gicos en relacion con el ciclo menstrual. Es decir, no podemos negar la materialidad del
cuerpo, pero tampoco que esa materialidad tiene formas discursivas y que es significada de
formas particulares. Frente al dualismo sexo/género, aun cuando entendemos la eficacia que
ha tenido para entender que la feminidad y la masculinidad no son correspondientes a una ge-
nitalidad especifica, consideramos que podria ser peligroso que este no nos permita entender
el cuerpo fuera del binario naturaleza/cultura™. Nilo considerado como “natural” o meramente
bioldgico (sexo) preexiste a una construccion, ni lo considerado como “cultural” o una cons-
truccion (género) es independiente de lo material.

TECNOLOGIAS DE GENERO: INDUSTRIA FARMACEUTICA Y
REPRESENTACIONES MEDIATICAS

Buscapina Fem®" es un medicamento producido para “aliviar los dolores menstruales
y reducir los espasmos de los érganos circundantes” (Buscapina Fem Colombia, 2013), y ha
sido promocionado en Colombia a través de la campana “Cara de célico nunca mas” Este
farmaco es una derivacion de la Buscapina, un comprimido de Hioscina N- Butiloromuro que
se comercializa como un medicamento para aliviar los dolores producidos por los espasmos
abdominales. Buscapina Fem, a diferencia de Buscapina, contiene ibuprofeno, por lo cual tiene
tanto un efecto antiespasmaodico como antiinflamatorio-analgésico.

Lo anterior nos indica que la diferencia entre un fa&rmaco y otro es la adicién de un compo-
nente y que la combinacion de estos puede aliviar, en general, cualquier célico, no necesaria-
mente menstrual. Ahora bien, la forma en la que se vende el producto Buscapina Fem genera
un mercado especifico en el que se apela al uso exclusivo de las asignadas como mujeres,
lo cual es configurado a través de las representaciones mediaticas que se hacen sobre este.
En paises como Ecuador'™y Venezuela, este tipo de Buscapina, “"especial para mujeres’ no es
vendida y en las paginas web respectivas se sugiere, para los célicos menstruales, el uso de
Buscapina en su composicion basica, sumado a un analgésico como el acetaminofén.

Recordamos la campana publicitaria de Buscapina Fem, lanzada en Colombia aproximada-
mente en el 2007 por la frase “cambia esa cara de célico” Este enunciado, por la entonaciéon
usada en los comerciales, indica una suerte de consejo para nosotras: la sugerencia es eviden-
te: que cambiemos nuestra “mala cara” Lo que nos interesa de la expresién “cambia esa cara
de célico” es que, a pesar de la entonacién que ya nombramos, el modo gramatical en el que
esta enunciada la frase es imperativo, modo usado para expresar 6érdenes, mandatos y solici-
tudes taxativas. Este enunciado no es un consejo; es una orden para nuestros cuerpos, una
orden que tiene que ver con disposiciones corporales que encontramos asociadas al llamado
sindrome premenstrual.

Después de la Segunda Guerra Mundial, emerge un régimen capitalista de control de los
cuerpos y de produccion de subjetividades al que Beatriz Preciado (2008) llama farmacopor
nografia. Las formas de control y de produccién de subjetividad farmacopornograficas estan
ligadas a las multinacionales farmacéuticas y a la llamada sociedad de la informacién (Preciado,
2008a; 2010). En este régimen, son el conjunto de técnicas farmacolégicas y audiovisuales las
que producen los cuerpos y las percepciones sensoriales que toman la forma de afectos, de-
Seos, acciones, creencias e identidades, de las cuales resulta un saber interior sobre nosotras
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mismas, que aparece como una realidad emocional que se hace evidente cuando decimos
“soy hombre' “soy mujer’ “soy heterosexual’ “soy homosexual” (Preciado, 2008b, p. 94).

Retomando a Teresa De Lauretis, Preciado habla de la produccion de las ficciones soma-
ticopoliticas de feminidad y de masculinidad, es decir, la materialidad del género, a través de
tecnologias de domesticaciéon de los cuerpos, “tecnologias de género (por ejemplo, el cine)
y discursos institucionales (por ejemplo, teorias) con poder para controlar el campo de sig-
nificacion social y entonces producir, promover e “implantar” representaciones de género”
(Lauretis, 1989, p. 25).

De Lauretis desarrolla la idea del género como la representacién constitutiva de las rela-
ciones entre entidades, es decir, de la posicion de un individuo en una clase, exponiendo las
maneras en las que el género es una construccion y como las imagenes y la cultura occidental
son “el cincelado de la historia de esa construccién” (Lauretis, 1989). De esta manera, de Lau-
retis es fundamental para entender que el género no es natural ni esencial, sino que perma-
nentemente esta siendo producido en complejas relaciones de poder y que la representacion
tiene efectos materiales en los procesos de subjetivacion y relaciéon de los cuerpos, que son
ubicados y significados de maneras particulares.

La relacion entre la produccién farmacéutica y las representaciones mediaticas, en el
caso de Buscapina Fem, evidencia las transformaciones de las técnicas de gobierno discipli-
nar, propias del liberalismo, a las técnicas de gobierno farmacopornogréafico, del neoliberalis-
mo'®. En esta Ultima forma de gobierno, el consumo de ciertos farmacos, como el que nos
compete, ya no estd mediado ni dirigido especificamente por la institucién médica, sino que
son los medios masivos de comunicacién los que lo ofrecen y legitiman, como promesa de
una vida saludable y accesible a través de elecciones voluntarias y responsables, que garanti-
zan un estado de bienestar y una vida obligatoriamente feliz.

En la campafa Cara de cdlico nunca més, se hace uso de representaciones en torno a
los sintomas “emocionales” o “psiquicos” del sindrome premenstrual, mas que de las propie-
dades del farmaco para “aliviar” los célicos, es decir, uno de los “sintomas fisicos” de este.
Dicha campana articula entonces estos dos tipos de sintomas en una causante logica del
“malestar difuso”: la menstruacién, proceso doloroso que no nos permite responder al mundo
como se espera de las asignadas como mujeres: con una cara sonriente, dulce, sumisa, delica-
day amorosa. A través de esta campafna no se nos vende un antiespasmaodico mas un analgé-
sico, sino que se nos vende una forma de vida, un deber ser: el de las mujeres Buscapina Fem.

“CAMBIA ESA CARA DE COLICO"

El anélisis de las imagenes que realizamos sobre la promocién del producto Buscapina
Fem en Colombia retoma dos comerciales que circularon en televisién hace unos afnos, a los
cuales tuvimos acceso nuevamente a través de YouTube.

Iniciaremos con el comercial “Cara de célico” (2007)?° que lanzé para Buscapina Fem la
agencia publicitaria Rep/Grey, la cual tiene a su cargo el direccionamiento de marca y publici-
dad de Boeheringer Ingelheim desde 2002 en Colombia. Este comercial fue la pieza principal
de la campana Cara de cdlico nunca més, ganadora de los Effie Awards Colombia. Maria Victo-
ria Prieto, encargada de planeacion de marca, mencioné que la exigencia del cliente —Boehrin-
ger Ingelheim- en la realizacion de la campana era “hacer una pieza creativa que rompiera los

T

esquemas impuestos hasta el momento por la categoria ‘higiene y cuidado personal’” (Prieto,




2008). Al respecto, nos inquieta que la promocién de un farmaco se encuentre dentro del am-
bito publicitario en esta categoria, en la que, segun la pagina de los premios, entran “articulos
de belleza, perfumeria y cosméticos”?".

En este comercial, referenciado como Cara de cdlico, vemos planos cerrados del rostro
de tres mujeres jovenes alrededor de los diecisiete y veintitrés anos, quienes estan hacien-
do expresiones de disgusto, incomodidad, seriedad, etcétera, y que, a través de la campana,
son relacionadas con la denominada “cara de coélico” De fondo escuchamos una cancién al
ritmo de bossanova, en la que una voz “masculina” repite: “linda, que linda eres tu, tu risa
es un sol que ilumina mi vida, linda, linda” Esta es interrumpida por una voz “femenina” que
enuncia el eslogan: “Cara de célico nunca méas’ seguido de la presentacién del producto
Buscapina Fem y sus beneficios. Después de esto aparece una de las jévenes que antes
estaba haciendo “cara de célico” con un gesto sonriente y apacible, terminando asi la se-
cuencia audiovisual.

Para Prieto, encargada de planeacién, una de las razones por las que cree que este comer-
cial es merecedor del premio Effie, es por

(...) el uso de un insight muy fuerte de una manera memorable para nuestro target: Una
cara de célico no le queda bien ni a la mas linda. Segundo, el conocimiento profundo de
nuestro grupo objetivo y, en consecuencia, la forma que encontramos para hablarles en su
propio lenguaje y hacerlas sentir escuchadas y entendidas (cursivas nuestras). (Prieto, 2008)

(negrillas nuestras).

"

Cuando Prieto define que el éxito de esta campafna es “el uso de un insight muy fuerte’,
estd haciendo referencia a una herramienta publicitaria (insight publicitario) que refiere a una
observacion de la cotidianidad, mediante la que supuestamente se detectan e intuyen los
sentimientos de las potenciales consumidoras, lo que proporciona formas comunicativas “no-
vedosas’ De esta manera, un insight haria referencia al uso publicitario de “pre-conceptos”
que vya estan en la percepcién de las personas a las que va dirigido el producto, en este caso,
a las asignadas como mujeres.

De la mano del concepto de interpelacion abordado por Althusser, de Lauretis desarrolla,
el proceso por el que representaciones sociales, que implican la ubicacion de los sujetos en
relaciones complejas de poder, son aceptadas y absorbidas por los individuos como reales,
como si fueran sus propias representaciones, aun cuando sean imaginarias (Lauretis, 1989).
Asi, estas representaciones constituyen las formas en las que son producidos, vistos y signi-
ficados nuestros cuerpos.

Lo que podemos ver en lo dicho por Prieto sobre el comercial es que, a través de lo que
se denomina como la observacién de la cotidianidad, de algo que pareciera estar ahi y que
simplemente es aprovechado creativamente, se tiene acceso a las representaciones que ya,
de antemano, han sido aceptadas como propias. En este sentido, se contindan legitimando
nociones naturalizadas en torno a raza, clase, género, sexualidad y canones de belleza. La re-
presentacion de esta Ultima tiene que ver con la produccién de cuerpos de mujeres delgadas,
blanco-mestizas y que podemos inferir son de clase media alta, por los peinados, ropa y ac-
cesorios que presentan. También vemos como, desde el inicio del comercial, se contraponen
estas imagenes de “mujeres lindas’ pero que tienen “cara de célico’ con la canciéon interpre-
tada por un asignado como hombre que, por medio de ella, exalta la belleza de estas mujeres
y las define romanticamente.
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Lo que identificamos en el comercial es precisamente como, a través de la cancién, se
genera la omnipresencia de la masculinidad respecto a las producciones de subjetividad feme-
nina: las asignadas como mujeres deben cambiar su cara, para responder al ideal de belleza
y buen comportamiento que se espera de una feminidad producida para satisfacer las nece-
sidades de la masculinidad hegemoénica de los cuerpos asignados como hombres. Respecto
a esta forma de produccién de subjetividad, Judith Butler (2007) propone el término matriz
heterosexual, para designar la rejilla de inteligibilidad cultural a través de la cual se naturalizan
cuerpos, géneros y deseos. Partiendo de las ideas de Monique Wittig y de Adrienne Rich, des-
cribe un modelo discursivo/epistémico hegemonico en el que se da por sentada la coherencia
y el sentido de los cuerpos en torno a la estabilidad de un sexo, expresado mediante un géne-
ro igualmente estable (masculino/hombre - femenino/mujer) y que se define histéricamente
y por oposicién mediante la practica obligatoria de la heterosexualidad (Butler, 2007, p. 292).

Es asf como esta campafna no solamente esta ofreciendo un producto para calmar un
sintoma en particular —los célicos menstruales—, sino que esta anclada a todo un entramado
politico, econdémico vy cultural, en el que, a través de la menstruacién y lo asociado a ella, se na-
turaliza la diferencia sexual y el lugar que ocupan “las mujeres” como otredad complementaria
y definida en torno a la masculinidad. Esta posicion es producto de las relaciones asimétricas
de poder entre cuerpos asignados como hombres y cuerpos asignados como mujeres, asegu-
radas por la matriz heterosexual, que son reproducidas y afirmadas por diferentes instituciones
y producidas y promovidas por diferentes tecnologias (Lozano, 2010, p. 5).

“Me la cambiaron” (2008)??, el segundo comercial que analizamos, fue producido origi-
nalmente en Argentina y adaptado posteriormente para Colombia y México en el 2008. En
este vemos la recreacién de dos planetas, en uno de ellos se encuentra un asignado como
hombre y en el otro una asignada como mujer. Por la secuencia del video y por la cancién que
esta presente desde el inicio del comercial entendemos que estos dos personajes son pareja.
La diferenciacion entre los planetas se configura a través de elementos estereotipados que
llegan al colmo de las representaciones mas bésicas del binario masculino/femenino y sus co-
rrespondencias hombre/mujer: el planeta que ocupa “el novio” aparece en primer plano, es de
color azul y tiene como elemento caracteristico una bicicleta; podemos ver que el personaje
se encuentra de pie, cabizbajo; esta vestido con una camiseta a rayas, un pantaléon negro y
tenis; lleva algunos accesorios y su peinado simula estar desarreglado, lo que sugiere un estilo
fresco y descomplicado. En contraste, y detrads de este escenario, se encuentra el planeta que
ocupa “la novia” y que, por supuesto, es de color rosado. Ella estd sentada y su postura es
recatada, sugiriendo espera y pasividad; tiene un vestido rosado, medias veladas blancas y su
pelo es largo rubio y ondulado, y tiene un peinado cuidadosamente realizado. La cancion, que
asumimos es interpretada por el personaje “masculino’ nos relata la situacion en la que se
encuentra él, en relacién con el personaje “femenino”:

Me la cambiaron/ ya no es la misma,/ no es la cara que yo conoci/ era tan dulce/ era tan linda/
mi corazon a ella le di/ pero un buen dia/ y de sorpresa/ hizo una cara que no conoci/ torcio la

boca/ subio la ceja/ madre mia qué pasa aqui (...) (Negrillas cursivas nuestras).

El motivo de la afliccion del “hombre” del comercial, es un cambio de actitud repentino
de su pareja. Este cambio hace referencia a unos gestos particulares que su companera en el
comercial hace y que él no logra entender, porque estos le son totalmente desconocidos. Se
refiere a que eso que ve en ella no corresponde a lo que le gustaba de la persona por la que




"habia entregado su corazén” Ve en su novia a otra persona y hace alusion al recuerdo que
tiene de ella, como un ser “dulce y lindo’ en un pasado lleno de corazones, enmarcado en un
escenario primaveral. Este escenario se contrapone a la novia actual, la de “cara de cdélico’ que
esté ubicada en un escenario infernal, atravesado por rayos, nubes densas y oscuras y un cielo
rojizo, que predice la aparicion del “monstruo” que esté en el interior de la que era una “bella
y buena mujer” En este momento es introducido el f&rmaco, con el eslogan “cambia esa cara
de cdlico’ como la solucién a la desventura de este pobre hombre quien, al acabar la cancion,
vemos en una imagen, librado de la joven monstruosa, y retomando la aforada felicidad de
pareja, gracias a Buscapina Fem.

En este caso, el producto es publicitado para una suerte de bienestar emocional de la pa-
reja heterosexual y para la tranquilidad de su “parte masculina’] mas que para aliviar los célicos
menstruales. Las imagenes y narraciones que se articulan en este comercial, configuran la
dependencia de las construcciones de feminidad en torno a un masculino que se ve afectado
si lo entendido como la buena feminidad sufre una ruptura, como la posiblemente generada
por las expresiones de malestar y dolor de las asignadas como mujeres, expresiones que se
entienden como amenazas monstruosas a la idea de felicidad y amor. Pero estéa la solucion:
Buscapina Fem salva a la pareja heterosexual de las desviaciones emocionales del deber ser
de la feminidad —dulzura, alegria, sumisién, etcétera—. En este comercial, las asignadas como
mujeres seguimos siendo objeto de representacion y no sujetos de accion. El asignado como
hombre es el que lleva el relato y domina la situacion, lo cual implica que es desde el punto de
vista de él que se construye la narracion.

Durante el comercial somos espectadoras del énfasis que se hace en que Buscapina Fem
no solo alivia los dolores menstruales, sino que ademas dicho alivio tiene repercusiones socia-
les y afectivas. En una de las paginas que encontramos en nuestra busqueda en Internet sobre
el sindrome premenstrual?® aparece una clasificacién sobre este, que precisamente muestra
cdmo se supone que los cambios del ciclo menstrual interfieren en la vida de las asignadas
como muijeres. Segun el blog Temas de medicina familiar, el SPM se ha clasificado en:

LEVE: Los sintomas no interfieren con la vida personal, familiar y profesional.

MODERADO: Interfiere con la vida personal, familiar y profesional, pero sigue siendo capaz

de funcionar e interactuar, pero no de la mejor forma.

SEVERO: Incapaz de interactuar personal, social y profesionalmente, lo que obliga a que se

retire de dichas actividades. Son resistentes a tratamiento.

SINDROME PREMENSTRUAL DISFORICO: Es una entidad que ha sido definida por la Asocia-

cion Americana de Psiquiatria (Negrillas cursivas nuestras).

Lo que se exige de nosotras es no tener expresiones de dolor, disgusto, cansancio, triste-
za, etcétera, para poder “interactuar de la mejor forma"” con los otros(as), es decir, de la forma
ideal que se espera de las “mujeres’ para asi no poner en peligro nuestras relaciones inter
subjetivas. Por esto, Buscapina Fem, a través de sus comerciales garantiza, por ejemplo, los
ideales de tranquilidad y estabilidad asociados a la idea de amor romantico heterosexual. En
Me la cambiaron, se sugiere que una asignada como mujer, en una relaciéon con un asignado
como hombre (en el marco de la relacién heterosexual que propone el comercial), no puede
mostrar ningun gesto de disenso o malestar, pues esto pone en peligro la manera en la que es
amada y pone en riesgo el lugar social que ocupa.
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Esto nos remite a lo que Silvia Federici plantea respecto a la caza de brujas de los siglos
XVIy XVIl'y suimportancia para el desarrollo de una economia capitalista. La autora afirma que
la caza de brujas permitié una nueva division sexual del trabajo, en la que la sexualidad femeni-
na es puesta al servicio de los hombres vy la procreacion. Asi, el Estado y la profesidon médica,
instrumentalizaron el Utero como una “maquina de reproduccion del trabajo’ condenando de
esta manera el aborto, la anticoncepcion y todas las formas no productivas y no procreativas
de las asignadas como mujeres, juzgandolas como antisociales y demoniacas. De esta mane-
ra, se expropiaron las préacticas y saberes ancestrales que tenian las mujeres sobre su cuerpo
y se acabd con un entramado de relaciones colectivas y sistemas de conocimiento que eran la
base del poder de las mujeres en la Europa precapitalista (2010, pp. 157-264), para la consoli-
dacion de la familia como unidad bésica en la preservaciéon de la fuerza laboral, necesaria para
dicha transformacion econdémica. Asi, vemos cémo el control del cuerpo de las mujeres ha
representado, histéricamente, una garantia para el orden de un sistema patriarcal, capitalista,
heterocentrado y heterosexual.

Federici define la caza de brujas como “una guerra contra las mujeres, un intento coordi-
nado de degradarlas, demonizarlas y destruir su poder social [diciendo que] fue precisamente
en las camaras de tortura y en las hogueras en las que murieron las brujas donde se forjaron
los ideales burgueses de feminidad y domesticidad” (2010, p. 255). Hubo un cambio en el mo-
delo de feminidad, como bien dice la autora, en el que después de dos siglos de, “terrorismo
de Estado hacia las mujeres’ quienes habfan sido representadas como “seres salvajes, men-
talmente débiles, de apetitos inestables, rebeldes, insubordinadas, incapaces de controlarse
a si mismas’ pasan a ser representadas, en el siglo XVIIl, como “seres pasivos, asexuados,
mas obedientes y moralmente mejores que los hombres, capaces de ejercer una influencia
positiva sobre ellos” (Federici, 2010, p. 157).

En los comerciales de Buscapina Fem encontramos estas dos representaciones con-
jugadas: nos encontramos asi entre la “incapacidad de controlarnos a nosotras mismas” vy
los peligros de la insubordinacion, frente al ideal de la feminidad pasiva y obediente, que es
la que tenemos que desear. Por tanto, lo que vemos en Cara de cdlico y Me la cambiaron es
la prevencién a la amenaza de una metamorfosis monstruosa, de una desviacion, de una en-
fermedad de esa buena feminidad. Podriamos ilustrar esto con el bien conocido caso de Dr.
Jekyll y Mr. Hyde, en el que una pocién y su antidoto permiten al personaje hacer un transito
controlado (al menos en un inicio) entre dos personalidades opuestas. Para el caso de nuestro
analisis, Buscapina Fem aparece como el antidoto a nuestro irrefrenable, involuntario y esen-
cial descontrol; en esta idea el discurso médico ha insistido, caracterizandonos a los cuerpos
de las asignadas como mujeres como inestables, pues, supuestamente, nos encontramos a
merced de nuestras hormonas y de nuestra naturaleza, haciéndonos victimas de fenémenos
como el del sindrome premenstrual (Lozano, 2010, pp. 76-77).

RECEPCIONES DIFERENCIADAS Y PROCESOS DE AUTORREPRESENTACION

Por la forma y contenido de los dos comerciales analizados, es evidente que el publico
objetivo de la campana Cara de cdlico nunca mas, son mujeres jévenes, no mayores de 25
anos. Este rango de edad es considerado como una etapa en la que se pueden consolidar mas
facilmente consumidoras que, si es el caso, a futuro sigan haciendo uso de los “beneficios”




del producto. Esta consolidaciéon de consumidoras esta relacionada con la incidencia en la
construccién de cuerpos y subjetividades para las que sea necesario el uso de este farmaco.

Es importante aclarar que, si bien no realizamos un andlisis de recepcién de estos pro-
ductos audiovisuales, no consideramos que el proceso comunicativo sea unidireccional y que
la fase fundamental de este sea la emisién y que alli estd todo decidido. En este sentido, el
contexto, las experiencias, los saberes y los conocimientos particulares de los sujetos, indivi-
duales y colectivos que tienen acceso a estos productos influyen en la recepcién del mensaje.
No obstante, como menciona Claudio E. Flores Thomas (2010), si bien la participacién de las
audiencias tiene un caracter activo, no se puede confundir este con una postura siempre criti-
ca frente al producto mediatico, entendiendo que el lugar de poder de las audiencias nunca se
puede equiparar al lugar de poder que detenta el emisor.

Sabemos que la manera en la que nosotras recibimos y decodificamos estos mensajes,
especificamente, el malestar que nos producen, esté relacionado con las posiciones de sujeto
que ocupamos en un momento histérico particular. Por otra parte, consideramos que son ar
tefactos visuales importantes de analizar en tanto nos cuestionan sobre qué hacer con ellos.
Hemos trabajado en torno a esto arduamente, puesto que, como artistas visuales y como
feministas, creemos fundamental, como dice Mitchell (2003, pp. 25-26) hacer una critica de
las imagenes “sin el confort de la iconoclastia”

Creemos, siguiendo a Teresa De Lauretis, que es en la subjetividad y en ejercicios de
autorrepresentacion donde se presentan los términos para la construccion diferente de gé-
nero (1989, pp. 20). Por lo tanto, entendemos que nuestras practicas como artistas tienen
un sentido politico, como modos de hacer y como acciones-analiticas-creativas, que preten-
den dinamitar los binarios entre obra/critica, teoria/practica, arte/mundo social y pensamiento/
emociones. Consideramos fundamental la realizacién de este articulo como parte de un pro-
ceso creativo de indagacion sobre formas para pensar cémo queremos que se hagan visibles
nuestros cuerpos, partiendo de entender las maneras en las que histéricamente se han hecho
visibles. En este caso, apropiarnos de esas representaciones de la “feminidad monstruosa’ a
través de las cuales se han regulado, controlado y producido los cuerpos de las mujeres, para
potencializar otros significados que excedan esos usos.

SUPERVIVENCIA DE LAS IMAGENES DE LA FEMINIDAD MONSTRUOSA

Aunque en este texto nos hemos centrado en la particularidad de las representaciones
de Buscapina Fem, nos parece fundamental transitar de este pensar las imagenes a un pensar
con ellas. Creemos que es imposible agotar en el andlisis de las representaciones que circulan
en estos comerciales, la potencia de las imagenes como eso que no sabemos exactamente
qué es, ni como opera en las(os) espectadoras(es) y en el mundo, ni su historia, ni como
debe ser entendido, ni qué se debe hacer con o sobre esto (Mitchell, 1994, p. 13), pero que,
siguiendo a Didi-Huberman, podria ser aquello que “sobrevive de un pueblo de fantasmas”
(2009, p. 36).

En los comerciales analizados, son fundamentales los gestos faciales de las protagonis-
tas, los cuales configuran las representaciones visuales de la llamada “cara de cdlico” Fueron
estas expresiones las que llamaron nuestra atencién desde el principio, ya que nos recordaron
las fotografias de las histéricas de la Salpetriere, asi como a las “mujeres posesas” del cine de
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Hollywood. Encontramos en estas imagenes similitudes importantes, que nos hacen pensar
en la supervivencia de las formas de la “feminidad monstruosa” a través de estos gestos.

Didi-Huberman, aproximandose al trabajo de Aby \Warburg, escribe que las supervivencias
designan:

(...) una realidad negativa: eso que en una cultura aparece como deshecho, como una cosa
fuera de época o fuera de uso (...) una realidad enmascarada: algo que persiste y da testimonio
de un estadio desaparecido de la sociedad, pero cuya persistencia misma se acompana de una

modificacién esencial. (2009, p. 52)

La persistencia de gestos faciales de las histéricas en las “mujeres posesas” de Ho-
llywood y en las representaciones de la campana Cambia esa cara de cdlico, con todo y sus
modificaciones, sefalan como sobreviven, “diseminadas por todas partes’ las huellas de algo
que pareciera “fuera de época”: un miedo profundo a los cuerpos asignados como mujeres.

En el caso de las elaboraciones visuales y narrativas sobre la “mujer posesa’/ se configu-
ran personajes que, en un alto porcentaje, son “mujeres” jévenes, que estén poseidas por “el
demonio” o por diferentes entes malignos, puesto que sus cuerpos son cuerpos vulnerables,
débiles, aprisionados y atormentados por fuerzas ocultas. Contrario a esto, es comun encon-
trar que los “hombres” asociados a estos fendmenos “demoniacos” (para llamarlos de algun
modo) actiian con una suerte de dominio de si, de autonomia?*.

Estas imagenes nos llevan a pensar también en la manera en la que Federici nos cuenta
que eran representadas las mujeres (brujas) antes del siglo XVIII: “seres salvajes, mentalmen-
te débiles, de apetitos inestables, rebeldes, insubordinadas, incapaces de controlarse a si mis-
mas"” (Federici, 2010, p. 157). De las brujas —cuerpos poseidos por demonios, —construidos por
la religion-Estado-capitalismo—; pasando a las histéricas —cuerpos controlados por su Utero,
construidos por la medicina/fotografia—, pasando por las mujeres posesas —cuerpos poseidos
por demonios, construidos por el cine—, hasta las mujeres con sindrome premenstrual —cuer
pos controlados por su Utero, construidos por la industria farmacéutica, los medios masivos de
comunicacion y la medicina—, nos encontramos con esa descripcion que hace Federici.

Es por esto que, actualmente, estamos desarrollando un proyecto de Atlas?® de mujeres
perversas, buscando las supervivencias de estos gestos en diferentes iméagenes, pensando
con ellas e intentando hacerle

(...) "justicia a la extrema complejidad de las relaciones y las determinaciones —o, mejor, so-
bredeterminaciones— de las que las imégenes estan constituidas, pero también de reformular
la especificidad de las relaciones y el trabajo formal del que las imagenes son constitutivas.”
(Didi-Huberman, 2009 p. 41).

NOTAS

1 Ver: Violencia Rivas - Nuevas canciones: https://www.youtube.com/watch?v=cAk1SzbjHW0
2 \Ver cartel en: http://socialstudiesdc.com/2011/08/the-guerrilla-girls/

3 Griselda Pollock hace un cuestionamiento a una historia del arte construida por una narrativa lineal y
evolucionista, siendo reemplazada por una mera cronologia. Dice, ademas, que esta, al igual que la sociedad,




se encuentra estructurada sobre divisiones y desigualdades sexuales. Por tanto, encuentra y cuestiona la
manera en que una perspectiva feminista de la historia del arte responde a una inclusién de nombres de
mujeres artistas y de la adicion de su trabajo al inventario de estilos y movimientos. Argumenta que “Ciertas
politicas liberales en la historia del arte han permitido que se suscite este feminismo inadvertido y aditivo,

en un lugar marginal, como una linea divergente, o que aparezca en el espacio de unos escasos e inusuales
articulos en sus revistas académicas. No obstante, las implicaciones criticas del feminismo para la historia del
arte como un todo han sido sofocadas y no se les ha permitido modificar lo que se entiende como historia del
arte, ni cobmo es estudiada y pensada” (2007, p. 50).

4 Dispositivos como las compresas de tela, la copa menstrual, las esponjas marinas, entre otros.

5 Segun Wikipedia, “El sindrome premenstrual (SPM) son los cambios fisicos y psiquicos que se producen
antes de la menstruacién y desaparecen con esta. Es un grupo de sintomas variables que se presentan antes
de la menstruacién en el 40% de las mujeres, de las cuales en un 10% de ellas se consideran agudos. Fue
definido como sindrome médico por primera vez en 1931 por el doctor Robert Frank”

6 Ver comerciales “Cara de célico” (2007) y “Me la cambiaron” (2008). Los links se encuentran en las
referencias.

7 Sugerimos ver las imagenes que se encuentran en el libro La invencion de la histeria de Georges Didi-
Huberman (2007) vy, si no es posible, hacer una bldsqueda en internet con palabras clave como: histéricas,
Salpétriere, Didi-Huberman (en referencias damos un link de blusqueda de estas imagenes)

8 Sugerimos una noche de peliculas de terror como “El exorcista”
9 Wikipedia.

10 Temas de Medicina familiar.

11 MedlinePlus.

12 Abordamos los sitios web que aparecieron mas facilmente en la busqueda que hicimos en Google, puesto
que estas son las narrativas que tienen mas difusién en la red.

13 En las paginas de MedlinePlus y la campana de Barcelona aparecen también los sintomas que nombra
Wikipedia, asi que escribimos aqui los que se van “sumando” a la lista de sintomas que se puede hacer entre
los tres sitios web.

14 "Malo si si, malo si no": seguin esto la menstruaciéon nos enferma pero, al mismo tiempo, la ausencia de
menstruacion esta diagnosticada como otra entidad clinica: amenorrea.

15 En “La invencion de la histeria: Charcot y la iconografia fotogréfica de la Salpétriere’ Georges Didi-Huberman
cita: "las mujeres histéricas se sienten, en primer lugar, atormentadas por una sensacion de calor y de acritud
en los érganos sexuales; suelen presentar flores (pérdidas, flujos) de color blanco, reglas irregulares, ardor en
el cuello uterino, y si se les levanta el Utero con el dedo, a menudo renace la sensaciéon de sofoco y ascenso
de una bola hacia la garganta” (Broussais, citado en Didi-Huberman, 2007, p. 100).

16 Puede ser Util pensar aqui, la persistencia de un pensamiento racionalista que entiende al cuerpo como una
coleccion de miembros que funciona de manera autémata y que opera a partir de una causalidad externa,
consolidando de esta manera una relacion jerarquica entre la mente y el cuerpo, que constituye las bases
tedricas para la disciplina del trabajo requerida para el desarrollo de la economia capitalista en los siglos XVIy
XVII (Federici, 2010, p. 190).

17 Buscapina Fem es un producto de la compania alemana Boehringer Ingelheim, fundada en 1885 en Ingelheim
am Rhein (Alemania). El grupo Boehringer Ingelheim es una de las 20 companias farmacéuticas lideres en el
mundo, su casa matriz se establece en Ingelheim y opera globalmente con 145 filiales. Desde su fundacién,
se ha dedicado a la investigacién y desarrollo, manufacturacion y marketing de productos medicinales
considerados como de alto valor terapéutico humano y veterinario. Sus principales mercados estén en
Europa, Norteamérica, Sudamérica y Asia.

18 La farmacéutica “haciendo caso omiso al articulo 143 de la Ley Orgéanica de Salud promociond el producto
Buscapina Fem pese a que no es de venta libre para el publico” precisa el comunicado (2012): http://www.
telegrafo.com.ec/sociedad/item/el-msp-sanciono-a-boehringeringelheim-porincumplimiento-de-ley.html

19 Aclaramos aqui que a través de este cambio que enunciamos no pretendemos decir que las técnicas de
gobierno del liberalismo hayan desaparecido y hayan sido reemplazadas por las técnicas de gobierno del
neoliberalismo, sino que conviven conjuntamente.
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21 https://www.youtube.com/watch?v=sVAII3vDKfs
22 Effie Awards.
23 https://www.youtube.com/watch?v=10ThBIKN7eQ

24 En relacion con esto, Federici, menciona que si bien en la caza de brujas, habia un temor hacia “el poder de la
feminidad’ asocidndolo estratégicamente al demonio, su relacion con este era una relacion de amo/esclavo,
marido/mujer, prefigurando el destino matrimonial de las mujeres, pues siempre se trataba de un demonio y
siempre masculino. (2010, pp. 257 258).

25 Pensamos aqui en el Atlas Mnemosyne de Aby Warburg, como esa méaquina que nos permite pensar las
imagenes.
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