UNIVERSIDAD
DE LAREPUBLICA
URUGUAY

'- Facultad de
Informacion y

-— Comunicacion

Universidad de la Republica
Facultad de Informacion y Comunicacion
Instituto de Comunicacion
Seccion Académica Publicidad

Biolube y el desafio de romper tabues: estrategias

publicitarias para productos intimos femeninos en Uruguay

Trabajo final de grado para optar al titulo de Lic. en Comunicacion.

Autoras:
Ivonne Bouvier, C.I.: 4.774.540-3
Valentina Kicelian, C.I.: 5.035.740-7

Tutora: Mag. Jimena Brusa
Cotutora: Mag. Soledad Caballero

Montevideo, Octubre de 2024

EUE0)

Esta obra esta sujeta a la licencia Creative Commons
Attribution - No Comercial - Sin derivadas (CC BY-NC-ND 4.0)



Agradecimientos

Gracias a las fundadoras de Biolube por su interés en esta investigacion y por los
intercambios e instancias brindadas. Se agradece también a Paola Muniz por su

dedicacion y vocacion en la promocion del cambio.

Gracias al Centro de Estudiantes de Informacion y Comunicacion
(CEICO-FEUU) por solicitar apoyo para que los estudiantes del perfil de publicidad

pudieran culminar sus trabajos de grado.

Finalmente, un especial agradecimiento a Soledad Caballero, Jimena Brusa y
Cecilia Marrero por hacer de este proceso algo ameno, por el tiempo dedicado, que no

fue poco, y por el constante aliento para continuar.



Resumen

El presente Trabajo Final de Grado (TFG) se centra en explorar la existencia de
tabues en la publicidad de productos de higiene y cuidado intimo femenino a través de la
perspectiva de una muestra de la sociedad uruguaya. Para esto, se utilizé como caso de

estudio a la marca Biolube.

Para el desarrollo de esta investigacion, se seleccionaron técnicas de exploracién
mixtas, las cuales permitieron analizar el estado actual de cémo es incluida la sexualidad
en la sociedad, los desafios que representa la comunicacién de temas tabu y la recepcion

de los usuarios ante este tipo de intercambio.

Se observd y estudid la representacion de estos temas y de la mujer en la
comunicacion, mediante el concepto de femvertising, lo que permitié evidenciar la
evolucion que ha tenido la sociedad respecto a los temas tabu relacionados con la
intimidad femenina, tanto en lo que respecta a las personas que reciben la informacion,
como a las marcas que la distribuyen. Sin embargo, se logré constatar que aun persiste
una marcada preferencia por la comunicacion de tipo mds tradicional y conservadora en

relacion a los temas antes mencionados.

Palabras clave: Femvertising; Tabu; Publicidad.



Abstract

This Final Degree Project focuses on exploring the existence of taboos in the
advertising of feminine hygiene and intimate care products, through the perspective of a

sample of Uruguayan society. For this, the Biolube brand is used as a case study.

For the development of this research, mixed exploration techniques have been
selected, which allowed us to analyze the current state of how sexuality is included in
society, the challenges represented by the communication of taboo topics and the

reception of users to this type. of communication.

The representation of these topics was observed and studied, as well as women
in communication, through the concept of femvertising, which made it possible to
demostrate the evolution that society has had with regard to taboo topics related to
female intimacy, both in what has to do with the people who receive the information, as
well as the brands that distribute it. However, it was found that a marked preference for
more traditional and conservative communication still persists in relation to the

aforementioned topics.

Keywords: Femvertising; Taboo; Advertising.
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Introduccion

La presente investigacion estd comprendida dentro del TFG de la Licenciatura
en Comunicacién, de la Facultad de Informacién y Comunicacién de la Universidad de
la Republica. En ella, se busca indagar los desafios que se presentaron ante la marca
Biolube en Uruguay, al momento de comunicar productos para el cuidado y la higiene
intima femenina, promoviendo una 6ptima salud vulvovaginal.

Con base en lo anterior, es necesario contextualizar, como se encuentra hoy la
sociedad respecto a temas que tienen que ver con sexualidad. En este punto, se realizé
una busqueda de antecedentes, tanto de trabajos realizados que arrojan luz sobre la
unidad de observacién, asi como antecedentes de tipo histérico, para lo cual se tomaron
como referencia piezas publicitarias de productos relacionados con la intimidad tanto
femenina como masculina, y se compard un tipo de comunicacién con otro. Ademads, se
construyd el estado de la cuestion, aportando coémo las marcas comunican hoy estos
temas, qué tipo de comunicacion utilizan, qué medios, y por lo tanto entender también
la percepcidn que tienen los usuarios al respecto.

Un punto importante de esta investigacién es el marco tedrico construido en el
cual se introducen conceptos clave como salud sexual, educacién sexual integral,
femvertising, construcciéon de marca, imagen de marca, publicidad digital, entre otros,
que brindan un gran aporte para la posterior construccion de la metodologia y el disefio
de las técnicas de exploracion. En lo que respecta a la aplicacién de las mismas, las
utilizadas son de cardcter mixto, divididas en tres partes, una entrevista a las fundadoras
de la marca del caso de estudio, una entrevista a una experta en educacion sexual, y una
encuesta donde se tom6 como referencia una muestra de usuarios de redes sociales
mayores de 18 afios.

Luego del extenso andlisis realizado, en términos generales, se concluye que si
bien existen marcas en el mercado uruguayo, como es el caso de Biolube, que
promueven no solo el uso de productos, sino también educacion respecto a temas que

contribuyen con la salud sexual de las mujeres, alin persiste una marcada preferencia



por la comunicacién de tipo mds tradicional por parte de los usuarios, producto de la

escasa, pero cada vez més presente, educacion sexual integral en la sociedad uruguaya.

Presentacion de Biolube

Biolube nace como resultado del trabajo final de grado de la Licenciatura en
Biotecnologia de la Universidad ORT. A las fundadoras de la marca se les despert6 la
inquietud de crearla tras descubrir que las mujeres uruguayas no contaban entonces con
productos que favorezcan la salud de la vulva, es decir, encontraron una necesidad
insatisfecha por parte de las marcas de esta categoria. Asi fue que en 2018 se enfocaron
en crear productos con el fin de prevenir infecciones tanto urinarias como
vulvovaginales. Biolube se introduce entonces en el mercado uruguayo, posiciondndose
como la primera marca en proponer una rutina para el cuidado intimo femenino; asi
como existen rutinas de skincare para el rostro, las fundadoras propusieron una rutina de
cuidado para la piel de la vulva, la cual denominaron “skintimate”. Asi fue que

disefiaron un jabon, un desodorante, un sérum y toallitas refrescantes.

En lo que respecta a la comunicacién de marca, Biolube tiene foco especifico en
la salud, ya que que sus formulaciones son capaces de evitar el crecimiento de
microorganismos que causan cistitis, candidiasis, entre otras afecciones, todo esto
gracias a que sus productos cuentan con filtrado de fermento de lactobacilos con eficacia
antimicrobiana. Ademads, las mujeres al tener vulva y microbiota vulvovaginal padecen
de sintomatologia, que no necesariamente implica una infeccidn, sino que se trata de
molestia que se puede dar en el dia a dia, como por ejemplo olores fuertes, flujo,
picazén, ardor, y que si bien las fundadoras de la marca buscan normalizar la existencia
de estos sintomas, porque son muy comunes, entienden que con sus productos pueden
aportar mayor comodidad. Por otro lado, reconocen que existen otros momentos en la
vida de la mujer, como la perimenopausia, la menopausia, la posmenopausia, la
lactancia, el embarazo, donde el desbalance hormonal trae cambios en la microbiota

vaginal generando también sintomatologia que los productos de Biolube atienden.

Si analizamos las redes sociales de la marca, donde tienen un mayor

acercamiento con sus seguidores y potenciales consumidores, el intercambio que



generan se basa en educar, no solo sobre el uso de sus productos sino sobre habitos
saludables para la vulva, derribando mitos como el de no utilizar jabén en la zona
intima'. Ademds, cuentan con el respaldo de reconocidos profesionales de la salud,
como ginecélogos y educadores sexuales, que ayudan a la marca a divulgar distintos
mensajes, centrados siempre en la salud sexual femenina y el cuidado intimo que la

mujer requiere.

La comunicacién y publicidad de productos intimos femeninos a lo largo de los
aflos, se puede dar cuenta de como las tematicas que tienen que ver tanto con el cuidado
y la higiene intima, asi como al placer femenino, intentan ocultarse, censurarse,
buscando formas menos explicitas de mostrarlos. Esto sucede porque este tipo de
productos se asocian con las diferencias biologicas entre el género masculino y el
femenino, que devienen en percepciones culturales, colocando a las mujeres como
sujetos bioldgicamente menos limpios y mds contaminantes que los hombres
(Barak-Brandes, 2011). Por este motivo es importante resaltar la implicacién de Biolube
a nivel social y cultural, la cual recae en comunicar abiertamente sobre sexualidad,
higiene e intimidad femenina, colocando a la mujer como protagonista principal,

dandole visibilidad a sus problemas y sintomatologia, haciendo que se sienta escuchada,

atendida y con sus necesidades cubiertas.

<

Quiero contarles que amo los
productos biolube, para mi esto

b B O

<@
<® b B O

b B O

Hola! Solo queria compartirles mi

chicas fue lo mejor que hicieron por
nosotras las mujeres, sus rutinas son
divinas, desde el jabon, el fresh y el
serum, yo que tengo una
histerctomia, menopausia. Y todo lo
que implica fue un viaje de ida gracias
chicas por pensar en nosotras.
Animense las que no los probaron

a hacerlo. No se van a arrepentir.
Gracias y mil gracias biolube.

Hola, paso por aca solo para decirles
que estoy usando biolube locién y
feliz con los resultados...!

Recién voy 1 mes... Pero note pila de
cambios... Nunca me animé a usar
jabones intimos! Pero ésto es una
bomba... Exitos y gracias @

Fuente: Instagram. Testimonios de consumidoras de la marca.

' https://www.instagram.com/p/C-WHgQ AIN2/

experiencia, hace unos cuantos meses
uso sus productos (principalmente el v
happy) siempre super bien pero ahora
los puse a prueba: tuve que hacer un
tratamiento de 14 dias con 3
antibidticos diferentes cada 12 horas,
Pense que la candida iba a estar
cantada pero NADA. Las felicito y
ahora si clienta fiel para siempre @ )



https://www.instagram.com/p/C-WHgQ_AlN2/

Las fundadoras de Biolube remarcan que sus férmulas con base biotecnoldgica
estin ‘“hechas con ciencia y con conciencia” para el cuidado femenino, y asi poder
mejorar la calidad de vida, la cotidianeidad, la vida en pareja, incluso el bienestar a nivel
mental que puede verse perjudicado por infecciones recurrentes. Por eso la importancia
de que cada vez mds marcas pongan a la mujer como protagonista y contribuyan a
derribar tabuies, como es el caso de Biolube. Asi como expresa Chimamanda Ngozi

Adichie (2012):

La cultura no hace a la gente. La gente hace la cultura. Si es verdad que no forma
parte de nuestra cultura el hecho de que las mujeres sean seres humanos de pleno

derecho, entonces podemos y debemos cambiar nuestra cultura (p.25).

Planteamiento del problema de investigacion

La sexualidad femenina sigue siendo un tema tabi en sociedades como la
uruguaya. Por tanto, introducir productos para la salud sexual e higiene intima femenina
es un desafio. En efecto, interesa analizar la comunicacién publicitaria de estos
productos, desde la perspectiva de los potenciales consumidores y la marca, en el
contexto uruguayo.

Si bien una parte de la sociedad uruguaya, y algunas empresas, han perdido el
miedo de comunicar sin prejuicios, e introducirse en este nuevo nicho que apunta a
satisfacer las necesidades de la mujer, la sociedad en la que vivimos mantiene cierta
resistencia para hablar de la intimidad femenina, en términos explicitos. No obstante,
como ya fue mencionado con anterioridad, Biolube es una marca liderada por dos
jovenes ingenieras en biotecnologia, que vieron la oportunidad de ayudar a las mujeres
uruguayas con productos innovadores para su salud vulvovaginal. En consecuencia, fue
creada por y para mujeres, y su comunicacién apoya abiertamente la salud sexual,

higiene y placer femenino.

Preguntas de investigacion

Con base en lo anterior, nos planteamos las siguientes preguntas de investigacion.



Pregunta general.

(Cémo es la comunicacién de productos intimos y de higiene femenina para
potenciar una salud sexual integral, desde la perspectiva de los potenciales
consumidores y de la marca Biolube, en el contexto uruguayo, donde la sexualidad

femenina es un tema tabt en la publicidad?

Preguntas especificas.

1. ;Qué ejemplos de comunicacién publicitaria, muestran a la intimidad/sexualidad
femenina tratada como un tema tabui?
2. (Coémo perciben actualmente los uruguayos/as la comunicacién publicitaria que
involucra a la intimidad/sexualidad femenina?
3. ;Cémo se relaciona la educacién sexual integral con la comunicacién
publicitaria de productos intimos femeninos en Uruguay?
4. (Como se enfrentd la marca Biolube al tabi de la sexualidad femenina para
introducir sus productos intimos y de higiene femenina en el mercado uruguayo?
a. (Cudl fue el proceso de Biolube en la construccién de una estrategia
publicitaria para el mercado de los productos intimos femeninos, en el
mercado uruguayo?
b. (Como fue la experiencia de la marca Biolube en el lanzamiento
publicitario de productos intimos femeninos en el mercado uruguayo, en

20217

Objetivos de investigacion

Los objetivos que se establecen en la presente investigacion son los siguientes:



Objetivo general.

Conocer como la marca de productos intimos femeninos, Biolube, llevé a cabo su
estrategia publicitaria para introducir sus productos en el mercado uruguayo en 2021, y

cudl es la percepcion de una muestra de individuos de la sociedad uruguaya.

Objetivos especificos.

1. Conocer el proceso de la marca Biolube en la construccion de su estrategia
publicitaria para el mercado de los productos intimos femeninos en Uruguay.

2. Identificar los inconvenientes que encontr6 la marca Biolube durante la
introduccién de productos intimos femeninos en el mercado uruguayo.

3. Explorar la percepcion de los uruguayos acerca de la comunicacion publicitaria
de productos intimos femeninos.

4. Comprender a través del caso de estudio de Biolube, como se relaciona la

sociedad uruguaya con la educacion sexual integral.

Justificacion

Partiendo de la base de que el problema de investigacion se propone indagar
respecto a la construcciéon de una marca cuando la misma estd condicionada por el
hecho de que la intimidad femenina es considerada un tema tabu, es importante resaltar
la relevancia de la construcciéon de marca como tal y cémo estd constituida en estos

términos.



Si hablamos de marca, Kotler y Keller (2012) la definen como “nombre,
término, signo, simbolo o disefio, o cualquier combinacién de tales elementos, cuyo
proposito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de los de la competencia” (p. 268). Entonces es necesario hacer una
puesta a punto de qué es lo que se necesita para el nacimiento de una. Ahora bien, si a
eso se le suma la censura que rodea a la categoria de productos que la constituyen, tiene
suma relevancia estudiar no solo el mercado, sino el abordaje de la introduccién que se
les dard en el mismo, y a partir de alli observar la percepciéon de los potenciales
consumidores, para lograr una comunicacién asertiva y que garantice el vinculo sano

entre la marca y el usuario.

Si se analiza la comunicacién de productos intimos femeninos en Uruguay, tales
como toallas femeninas, tampones, lubricantes, jabones y desodorantes vaginales,
juguetes sexuales, muy pocas veces se ha mostrado el producto como lo que es, e
incluso se ha trasladado a un segundo plano el sentir o pensar de la mujer que los utiliza.
Un claro ejemplo es el de las toallas femeninas, en cuyos anuncios y comunicacion
siempre predominan el color rosa, las flores, canciones alegres, buscando que las
connotaciones de la menstruacion sean algo agradable, siendo que no todas las mujeres
se sienten comodas durante el periodo menstrual. De cierta forma, se le da un aura de

romanticismo a un ciclo que, si bien es natural, no siempre es placentero.

La comunicacién que propuso Biolube para sus productos, se distancia de esta
forma tradicional de comunicar temas relacionados a la intimidad femenina en Uruguay;
entendiendo por intimidad, segun la Real Academia Espafola (s.f.) a la “zona espiritual

intima y reservada de una persona o de un grupo’.

El andlisis de su experiencia, como nueva forma de comunicar en el mercado
uruguayo, representa un insumo valioso para la construccién de estrategias de
comunicacién asertivas para productos relacionados con la intimidad o la sexualidad

femenina.



Antecedentes

En este capitulo se presentan antecedentes de investigaciones académicas e
histéricos vinculados a Uruguay a fin de entender la situacidn espacio-temporal actual
vinculada al problema de investigacion y la unidad de observacion y andlisis presentada
mas adelante en el apartado referido a la metodologia utilizada. Se genera entonces, una
construccién de temas intrinsecamente conectados y el tratamiento que han tenido a

nivel social.

Se procede a detallar a continuacion las investigaciones académicas que fueron

encontradas, ordenadas por fecha:

En su trabajo de grado, Carbone Berruetta y Diaz Depaz (2023) exponen c6mo
la mujer uruguaya ha sido objeto central de diversas campafias publicitarias en distintos
medios de comunicacion, tales como: gréfica, television, prensa escrita y demds; donde
generalmente se la redujo a estereotipos que la encasillaron en madre, ama de casa,
objeto sexual, entre otros. Por otro lado, Clavijo (2022) desarrolla un andlisis en el cual
detalla que la economia en un 80% es dirigida por hombres, asi como los mismos son
mayoritariamente duefios de las marcas/empresas. Esto quiere decir, que la gran
mayoria de productos que estdn siendo pensados, elaborados, gestionados y
comunicados por hombres, sin embargo, las consumidoras finales son mujeres. Este
trabajo se relaciona con el andlisis que realiza Cernuda (2014) en su libro “Ellas
deciden” y del cual se desprenden importantes afirmaciones que se detallan mads
adelante. Ademds, se encontré6 que Borges y Scala (2022) en su investigacién se
enfocaron en una marca de lenceria nacional y en su impacto comunicacional, ya que no
siguieron el mismo patrén de comunicacion que el resto las marcas de esa categoria,
porque eligieron para el desarrollo de su publicidad a mujeres con sobrepeso. Por otro
lado, en su investigacion, Abad Bartolomé (2019) plantea las tendencias de
comunicacion respecto a productos de cuidado femenino en la publicidad. A partir de
esto, es que se destaca como dicha comunicacién influye y condiciona la cultura y la
forma en que vemos el cuerpo de la mujer en la sociedad. En este punto, habla de dos
tipos de publicidades; la primera, en donde se exponen los tabues existentes

perpetuando una comunicacion de cardcter mds tradicional, y la segunda, donde se



presentan tendencias publicitarias alternativas. Ros Miralles (2017) manifiesta dos casos
de estudio disruptores respecto al discurso de la publicidad tradicional sobre productos
de higiene femenina. Pessi (2009), por otro lado, observa y compara en el tiempo, qué
tipos de discursos se emplean en anuncios publicitarios respecto a la funcionalidad de
productos de higiene para el consumo femenino, y cémo dicha comunicacién es

condicionada por la presencia del tabu que rodea a dichos temas.

Antecedentes historicos

En lo que respecta a antecedentes histdricos sobre la comunicacion de productos
de cuidado intimo femenino en Uruguay, se encontraron campafias publicitarias tanto
graficas como audiovisuales donde se hace referencia de una forma muy poco explicita
a lo que es el producto en cuestion, buscando una alternativa creativa que dé a entender

de qué se estd hablando.

Un claro ejemplo es la publicidad de tampones O.B. en el afio 1993 utilizando
como figura central a Natalia Oreiro, poniendo a la actriz como el centro de atencién de
un grupo de jovenes masculinos. En este caso, se pierde el foco ya que no se hace
referencia explicita a lo que se debe transmitir, no se entiende en absoluto que la
publicidad es de productos menstruales. En paralelo, al no hacerse referencia al tema, se
busca ocultar la menstruaciéon en todo momento. ;Cémo se puede generar deseo de
consumo por un producto del cual no se muestra su utilidad? Al sacar la situacién de
contexto, si bien se quiere dar a entender que el producto es el ideal para esos dias del
mes, porque la actriz lleva ropa blanca la cual no se ha manchado y es uno de los
mayores miedos de las mujeres cuando transitan el periodo menstrual. La idea se pierde
y simplemente enmarca a una chica que pasa caminando en medio de un grupo de
chicos siendo observada por todos ellos, cosificindola. En este tipo de publicidad
tradicional de productos para la mujer, podemos reconocer el concepto de “media
violence” el cual refiere a mostrar en los medios de comunicacién violencia indirecta o
directa hacia la mujer generando estereotipos y desigualdad entre hombres y mujeres,
pudiendo causar “dafio psicoldgico, sexual, fisico, econdmico, patrimonial y femicidio”

(Rodriguez Barraza y Ruisefior Acosta, 2022, p. 5).

2 https://www.youtube.com/watch?v=7nuFd5 B5sw



https://www.youtube.com/watch?v=7nuFd5_B5sw

Al vivir todavia en una sociedad que contiene caracteristicas patriarcales, es
dificil que la mujer sea del todo incluida o considerada en la toma de decisiones. Esto
suscita que el mercado de consumo actual no estd pensado para la mujer, siendo que
quienes disefian, comunican y distribuyen estos productos para el género femenino, son

en su mayoria hombres (Rivas Moreno, 2019).

Con base a esto, Gemma Cernuda (2014) trabaja el concepto de “GenderFilter”
para referirse a la metodologia que deberian seguir las empresas al momento de crear
productos, servicios y/o marcas que se introducen en el mercado para garantizar que
estas posean una mirada femenina; de este modo, se lograria el objetivo de representar a
la mujer y que se sienta incluida. Parece obvio, ;verdad? Pero no lo es. Este proceso,
por l6gico que parezca, no estd reglamentado e instaurado como tal dentro de las
empresas. Es necesario poner ese filtro de género para escuchar las necesidades de las
mujeres, que sean participes y hacerles sentir que estdn siendo tenidas en cuenta al

momento de disefiar productos para su beneficio.

Si se consideran publicidades de productos para el género femenino, como por
ejemplo tampones, adherentes, pastillas anticonceptivas, pastillas para aliviar el dolor,
productos para el cuidado intimo en general, todas estas piezas tienen como factor
predominante el color rosa o lila, siendo indicador principal de que se trata de una
publicidad de un producto destinado a una consumidora mujer. En cambio, si se
observan publicidades de productos para hombres, como preservativos, desodorantes,
maquinas de afeitar, no tienen un color predominante, sino que hacen alusién a la fuerza
y narran historias con la cualidad de divertir y entretener. Las publicidades de
desodorantes para hombres, como los de la marca Axe, por ejemplo, muestran al
hombre como el ser irresistible, que enloquece a todas las mujeres, y por ende a la mujer
se la muestra en esa situacion de vulnerabilidad, como una simple representacion
ilusoria de aquel conocido “amour fou”, esa expresion francesa utilizada para referirse

al amor loco.

Volviendo al andlisis de publicidades segmentadas hacia mujeres, en lo que
respecta anticonceptivos orales, en las mismas se hace hincapi€ en la prevencion del
embarazo, lo cual si bien es el propdsito del producto como tal, se deja de lado el hecho

de que el embarazo es la consecuencia de tener relaciones sexuales sin método
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anticonceptivo que lo prevenga, por ende, los anticonceptivos orales también favorecen
la salud sexual femenina haciendo que la mujer pueda disfrutar de relaciones sexuales
sin el riesgo de quedar embarazada. Sin embargo, la forma en que estos son presentados
en estas piezas publicitarias, nada tiene que ver con poder emplear los mismos para el
disfrute, no siendo asi en el caso de las publicidades de preservativos masculinos cuando

las marcas que comunican le hablan a los hombres.

ANTE CUALQUIER DUDA CONSULTE A 81 MEDICD:

LLEGO LA
PRIMAVERA.

Anunciante: Kopelco S.A.- Marca: Campaiia Revolcados - Producto: Tulipdn -
Dia de la Primavera - Agencia de Publicidad: Y&R Argentina - Afio: 2010 - Fuente:
LatinSpots.com. (2010). Revolcado 3. Recuperado de

https://www.latinspots.com/sp/grafica/revolcado-3/10470

En la imagen arriba, se puede apreciar como una marca de preservativos
masculinos hace explicita referencia al hecho de poder mantener relaciones sexuales por

medio de su uso.

Por otro lado, se encontré una publicidad mas actual de preservativos M’. En
dicha pieza publicitaria se muestra a una pareja de enamorados en un auto, €l le regala a
ella un oso de peluche que contiene un cierre en la panza y cuando ella lo abre, saca una
caja de preservativos M. En ese momento, la chica se abalanza encima del chico y
muestran un plano general del auto, el cual se mueve frenéticamente hasta volcar,
haciendo referencia al acto sexual. Nuevamente se puede observar como se coloca al

hombre en esa cualidad de irresistible y a la mujer siendo vulnerable a sus encantos.

3 https://www.youtube.com/watch?v=ywQozEHNHaQ
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De este modo, es posible visualizar la brecha que hay entre la comunicacién
destinada al género femenino y la dedicada al género masculino, donde la sexualidad y
el disfrute femenino sigue siendo un tema que se censura, del que no se quiere hablar
explicitamente, como si la mujer solamente pudiera mantener relaciones sexuales con el

unico fin de procrear.

Estado de la cuestion

Tal y como expresa Yolanda Pérez Carrillo (2020), el estado de la cuestién es
“un proceso tedrico, epistemoldgico, metodolégico, que permite a la persona que
investiga marcar algunas orientaciones bdsicas, de tal forma que posteriormente pueda
problematizar en determinada investigacion académica” (p. 1). Por lo tanto, en este
punto de la investigacion, se realizd una exhaustiva bisqueda en redes sociales para
conocer cdmo se comunican hoy los productos intimos femeninos, con base en posteos,
copys y comentarios de usuarios. Aqui lo que se pretende es dar cuenta del abordaje que
le dan las marcas a temas que la sociedad ha censurado a lo largo de los aifios,
entendiendo que los tabues “son en si mismos, topicos o potenciales mensajes, mientras
que la evasion del tema es un comportamiento comunicativo general” (Luurs, 2022, p.
30). De modo que, quien determina si el tema debe evadirse o no, es la misma sociedad

a quien va dirigida la comunicacion.

En la entrevista con la experta en salud sexual, ella expresé que la educacion
sexual integral se brinda a los seres humanos desde muy pequefios, aunque los mismos
no sean capaces de reconocerla, ya que la misma se transmite desde un enfoque
prohibitivo, lo que “no estd bien hacer”. Por ejemplo, cuando se atenta al pudor de las
infancias diciéndoles que no es correcto andar en ropa interior por la casa o tocandose
las partes intimas. De este modo, el ser humano crece censurando practicas y por este
motivo se genera rechazo a ese tipo de comunicacion que trata de visibilizar practicas o
educar respecto a cuestiones mds intimas, particularmente vinculadas al género

femenino.
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VIASEK.EUROLAB - /
Posts « Aceptd y Ama tu Olor Na... more

viasek.eurolab

La Cosmética Vulvo-Va
va h ) un hu

590 likes

viasek.eurolab Nuestra Zona intima es de las 4reas
mas delicadas del cuerpo, ya que la flora que la habita
sigue sus propias normas, por lo que para mantener su
equilibrio tenemos que cuidarla de forma diferente.

Saba®

@ RT por todos esos suspiros de alivio que
llegan con la menstruacién @

A medida que pasa el tiempo, nos vamos animando a
prestarle mas atencion y cuidados a nuestros genitales:
&~ Reconocerlos

&~ Acariciarlos

A Q ® O

Send message

iSolo es sangre!

Atte. La meustruacion

Fuente: Instagram y X de Viasek, Saba México y Vibra.

En la busqueda, se encontraron posteos de marcas como Viasek y Saba, que
comunican abiertamente y de forma explicita sobre higiene intima, cosmética y
menstruaciéon, dando el espacio que estas temdticas se merecen dentro de su
comunicacion. Las marcas de esta indole, hoy en dia han tomado una postura que se
construye desde el lado de comunicar y educar al respecto de los productos, no solo con
el fin de venderlos, sino de brindar a los usuarios la informacién que necesitan.

Lo mismo se puede observar en posteos recientes de la marca Carefree, los

cuales se presentan a continuacion:
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o (e

. carefreearg @
1 carefreearg - Original audio

ES
TABU
HABLAR DEL

Carefree
COMODA CON VOS

Fuente: Instagram de Carefree.

o (.
 Cal refreearg &

1 carefreearg - Original audio

A RUEND |

HABLAR DEL

Carefree

COMODA CON VOS

Cabe destacar que en paralelo, han surgido intercambios de estos temas por

medio de programas de streaming y podcasts, en los cuales se generan espacios para que

las marcas puedan acercarse al usuario, a través de profesionales de la salud que buscan

brindar informacién con el fin de educar. Estos segmentos logran masividad a través de

las redes sociales cuando se comparten en forma de reels.

LA PIEL DE LA LA SEQUEDAD

VULV@

Z e % \ v 1")\ R
LAS INFECCIONE
VAGIN4LES

3

VA4GINAL

Fuente: Instagram de AwenoTV.
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Otra forma de comunicacién que es muy comun que las marcas utilicen para
acercarse al publico, es mediante el uso de influencers. Segin la Real Academia
Espaiola (s.f.), un influencer es: “una persona con capacidad para influir sobre otras,

principalmente a través de las redes sociales”.

\ R v / > \\\g £ M
ARE ElV fresh & ready, es mi
}})};\ N Michelle Masson - 7-24 4 2 Y,
@),‘,‘i;:“ S Normalicemos hablar de flujo porque es faVOTItO
)

algo que pasa 24/7 @carefreearg 9
\ #modelo #flujo #mujer

menos

Fuente: Instagram y TikTok de Behind the Brands, Michelle Masson, Agustina Morales

y Sole Ramirez.

Si bien la recepcion de este tipo de comunicacién por parte de las usuarias de
redes sociales es buena, se pueden encontrar casos donde se menosprecia el tipo de
producto, como los de Biolube, e incluso les parece ilégico que exista una gama de
productos para el cuidado de la vulva. También se pueden observar comentarios donde
las personas piden una justificacién del por qué son necesarios estos productos, y se ven
criticas por el hecho de generar una nueva necesidad, ya que hay muchas mujeres que
no pueden acceder a estos productos y les parece, por tanto, un gasto injustificado el

tener un producto exclusivo para la vulva.
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2“‘.) Mala Fernandez m
S

La depresion que me did esto no pasaran
Amigas ustedes probaron biolube?

Recomiendan?

V.

54 comments X
» Power Ranger Rosada . :
o I MariiMartinez02
Me quedo a leer, me aparecié una promo con el . W .+ VT —
set tamano cartera y no se muy bien de que se eltemaes que U§ar protector X / age que
trata te venga mas flujo, hay que dejar respirar la
puchaina
Reply Q453
@ MalaFernandez S R o i View 12 replies
-."‘) Yo me compré la locién porque me la ]
recomendé mi tia, vamos a ver si me hace bien < |2 g @ Mayra Salort
A te cuent - Totalmente! Aguante el dia del flujo ¢" |
Reply €% Q26 ()
Soy una forzuda ¥ Almuchi @
si, la locién de limpieza. Antes usaba Lactacyd y * a mi me sale mucho flujoo
me gusto més el Biolube. ; 3 Repl\ Qs6 oD

View 2 replies

% Mala Fernéandez

»."‘) esa me larecomendé mi tia! ya me la compré -

lo de 24/7 fue muy creativo 2

; ™ O
Reply Ko V) 5)

Fuente: resultados en TikTok y X al buscar por las keywords “Biolube” y “salud

vaginal”.

En base al andlisis anterior, es posible ver como cada vez mdis marcas se
aventuran a comunicar abiertamente sobre el propdsito y la finalidad de sus productos,
visibilizando problemadticas y sintomas en torno a la salud sexual de las mujeres que
hace no mucho se intentaban ocultar. En la actualidad, las marcas entienden que la
mujer ademds de consumidora tiene que ser protagonista y sentirse representada, siendo
este el camino para la aceptacién y lograr el posicionamiento en la mente de los

usuarios.
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Marco tedrico conceptual

En el marco tedrico conceptual se introducen conceptos relevantes para la
investigacién tales como tabd, educacién sexual integral, salud sexual femenina.
Ademads, se detallan conceptos de comunicacién de marca y publicidad, como
femvertising, imagen de marca, estrategia de comunicacion, posicionamiento de marca

y publicidad digital.

Esquema de autores clave segtin temas abordados en la investigacion:

Temas Autores

Meza Villalba (2017), Cecilia Ce (2024),
Tabu, educacién sexual, salud sexual Lezama Gil de Muro (2023), Goffman

femenina
(1986), Darré (2005), Foucault (1977).

Imagen de marca Capriotti (2013), Kotler y Keller (2012)
Estrategia de comunicacion y Capriotti (2013), Kotler y Armstrong
posicionamiento (2013)

Femvertising, publicidad digital She knows (2014), Rivas Moreno (2019)

Fuente: elaboracién propia.

Tabi en el marco de la salud sexual femenina en nuestra sociedad

Para llevar adelante el presente trabajo, es necesario comprender que la sociedad
actual puede entender que el tema de estudio e incluso la marca con la que se trabaja
traen consigo algunos estigmas, que todavia no han sido dejados de lado cuando se
refiere al género femenino.

La Real Academia Espafola (s.f.) define al tabu como la “prohibicion de tocar,
mencionar o hacer algo por motivos religiosos, supersticiosos o sociales”. En este
punto, es importante destacar como las imposiciones de la sociedad a lo largo del
tiempo han condicionado los tabues que percibimos hoy en dia, muchos de ellos
asociados directamente al placer y al cuerpo femenino. Como bien expresa Jorge Meza

Villalba en su articulo “El tabu sexual més alla de la moral” (2017),
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el hombre mismo fue quien lo interpretd y difundié a su manera de ver. Se
considera que la mujer fue mayor victima en todo esto ya que la religion la hizo

ver de manera impura y en forma de pecado (p. 5).

A través de su Teoria del Encuadre, Erving Goffman (1986), introduce la idea de
que todo individuo cuando tiende a enmarcar una situacion, lo hace desde dictamenes o
esquemas sociales establecidos previamente, y la relacion subjetiva que tiene el
individuo con dichos esquemas. En este caso, se puede determinar que lo que
actualmente se reconoce como la moral del sexo, es decir, lo que subjetivamente esta
bien visto y lo que no, se remonta a la religion y lo que esta considera como bien,
basandose en actos y dictamenes conservadores. Cualquier accion que vaya en contra de
esos principios, es considerada un mal moral. Por esto mismo, no es extrafio que todo lo
relacionado con la sexualidad fuera del contexto del matrimonio y del dmbito intimo
est¢ mal visto y sea juzgado como un tabt. La Lic. Cecilia Ce, psicologa y sexdloga
clinica, dedicada a la atencion de pacientes, la investigacion y difusion de contenido

sexologico, en su libro Deseo (2024) expresa que:

la clasificacion de problematicas sexuales se ve completamente atravesada por
roles y mandatos de género, y una bajada de linea social de como se cree que
deben ser las relaciones sexuales. Lo que antes nos decia la Iglesia que era

pecado, luego la ciencia dijo que era un «trastorno» (p. 38).

De este modo es que se siguen perpetuando patrones de censura hacia temas que
tienen implicancia para toda la sociedad, pero donde la mayor perjudicada es la figura
femenina. Un claro ejemplo es la discriminacion que sufren las mujeres en templos
hinduistas de Bali, negandose su ingreso a los mismos cuando se encuentran con su

periodo menstrual, ya que la sangre es considerada impura (La voz, 2024) .

En su investigacion de 2023, Verénica Lezama Gil de Muro , detalla que: “hasta
hace relativamente poco, aspectos tan importantes para la sexualidad femenina como el
clitoris, han sido ampliamente ignorados por la comunidad cientifica. Durante afios se

consideré que este 6rgano no tenia ninguna funcién reproductiva”, por eso, es que el
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presente trabajo tiene un enfoque con perspectiva de género, poniendo en el centro de la
investigacion a una marca cuyas metodologias de disefio de comunicacién ponen como
usuaria y consumidora a la mujer.

La sexualidad acompaiia a cada individuo a lo largo de su vida, en diferentes
etapas, desde la nifiez, avanza y se desarrolla dependiendo del contexto y de las
vivencias de la persona. Siendo que la misma depende de muchos factores internos y
externos al propio individuo, es necesario abordarla desde un enfoque biopsicosocial.
Con esto se entiende que el bienestar sexual, al tener conexion con la salud sexual como
tal, tiene relacion intrinseca con la salud en general, y sin embargo no se le presta la
suficiente atencion. Biolube, pone sobre la mesa el concepto de salud vulvovaginal,
desarrollando productos especificos para el cuidado de la vulva y de la vagina.

Es preciso entender que, segin la Organizacién Mundial de la Salud (2017), la
salud sexual es nada mas y nada menos que el estado de bienestar fisico, mental y social
que cualquier ser humano deberia poseer en relacion a todo lo comprendido dentro de la
sexualidad. Contar con una red de politicas que avale la correcta informacién y
educacion al respecto no es tarea tan facil como podria parecer. Especificamente en lo

que respecta a educacién sexual

Resulta problematica por estar ubicada en la convergencia entre diferentes planos
que la hacen transitar indistintamente por el campo de la educacion, la salud, las
politicas de género y la producciéon de conocimientos, constituyéndose un
terreno propicio para el enfrentamiento entre diversos discursos sociales (Darré,

2005, p.15).

Entender la sexualidad es fundamental para que los individuos puedan hacer
pleno uso de sus derechos y conocerse de un modo que va més alld de lo fisico o
anatomico. Escuchar las necesidades de un otro, exponer lo que gusta y lo que no en el
ambito sexual, poner limites y respetar los de los demas; todo eso se desarrolla mediante
el entendimiento previo de lo que verdaderamente es la educacion sexual y la sexualidad

en si. Incluso Foucault en su libro denominado “Historia de la sexualidad” expresa que
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El sexo es, a un tiempo, acceso a la vida del cuerpo y a la vida de la especie. Es
utilizado como matriz de las disciplinas y principio de las regulaciones. Por ello,
en el siglo XIX, la sexualidad es perseguida hasta en el mas infimo detalle de las
existencias; es acorralada en las conductas, perseguida en los suefios; se la
sospecha en las menores locuras, se la persigue hasta los primeros afios de la
infancia; pasa a ser la cifra de la individualidad, a la vez lo que permite analizarla

y torna posible amaestrarla (1997, pp. 176 y 177).

El nacimiento de una nueva marca

Al hablar de una marca nueva en el mercado uruguayo, tal como Biolube, y el
como se introdujo en él, parece sumamente importante hablar del posicionamiento de

marca. Kotler y Armstrong en 2013 afirmaron que:

El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las
mentes de los consumidores meta. Al posicionar su marca, la empresa identifica
primero las posibles diferencias de valor para el cliente que proveen ventajas

competitivas para sustentar en ellas su posicion (p. 50).

Bajo este concepto, se entiende que la marca buscd posicionarse como una
distintiva al resto de la competencia, principalmente por la estrategia de comunicacién
que eligieron, al hablar y publicitar sus productos al publico sin la cuota de censura que
se espera de las marcas de esta indole.

Siendo que podria considerarse una marca de nicho, ya que va dirigida a un
publico especifico de mujeres, Biolube tiene en claro cdmo llegar a sus consumidoras.
Paul Capriotti (2013) dentro de lo considera la estrategia de comunicacién de marca,
introduce el término de ‘“posicionamiento deseado” (p. 180), como el perfil de
identificaciéon de la marca, refiriéndose a todos esos atributos que la marca intenta
comunicar a su publico. En este caso, Biolube no solo habla abiertamente de sus
productos y sus caracteristicas, sino que también acerca informacién relacionada con la

salud sexual y la higiene femenina, debido a su conexién intrinseca.
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Para esto, es sumamente relevante introducir el término “femvertising”, el cual
nace en el afio 2014 en el Advertising Week y fue creado por la compaiiia digital “She
Knows”. El femvertising se define como ‘“aquella publicidad que integra mensajes,
imagenes y apoya causas a favor de las mujeres, utilizando el feminismo como eje
central” (SheKnows, 2014). Al ser un término relativamente reciente, se considera que
esta presente en toda la comunicacion de la marca seleccionada para esta investigacion.
La estrategia de Biolube, libre de estereotipos, busca empoderar a las mujeres,
ofreciendo informacién y contenido de valor en los que las consumidoras pueden
sentirse reflejadas.

Otros autores referidos a esta temdtica son: Laura Mora, Elisa Becker-Herby,
Marco Lopez Paredes, Maria Fernanda Garcia, Bruna Toso Tavares y Barbara Amaral
da Silva, quienes permiten realizar un anclaje en la publicidad de la mencionada marca
uruguaya.

En los ultimos afos, a raiz de la lucha feminista y la brecha entre los géneros
masculino y femenino, la mujer dejo de verse identificada en anuncios que a lo largo de
la historia de la publicidad fueron aceptados sin juzgamientos. En la misma linea
conceptual, Kotler y Keller (2012) entienden que la imagen de marca “hace referencia a
las propiedades extrinsecas del producto o servicio, incluidas las formas con las que la
marca pretende satisfacer las necesidades sociales y psicologicas del consumidor”
(p.249). De alli la relevancia que la marca debe darle a la vision del consumidor, no solo
en lo que respecta al producto, sino desde una perspectiva integral. La mujer de la
sociedad que habitamos hoy en dia no tiene miedo de cancelar, siempre y cuando no
sienta genuinas conductas por parte de las marcas. En la actualidad, muchas empresas
recurren al purplewashing, definido por la Agencia Republik como la “practica
mediante la cual las compaiiias proclaman su apoyo a la igualdad de género o a los
derechos de las mujeres sin tomar medidas concretas o significativas para esta causa”
(Republika, 2024). Esta estrategia de marketing se utiliza para promover acciones a
favor de las mujeres que, en realidad, no resultan del todo genuinas. Al final, son las
propias consumidoras quienes critican y denuncian estas actitudes. Teniendo en cuenta
todos estos conceptos, se puede destacar que Biolube hace hincapié en comunicar
abiertamente en sus redes sociales problematicas vinculadas a la salud de la vulva,

informar si es correcto o no higienizar la zona intima solo con agua, hablar del orgasmo
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femenino, de la sequedad vaginal, y muchos otros temas que son de gran implicancia

para la salud y vida sexual de la mujer uruguaya.

Comunicar estratégicamente

Para llevar a cabo una correcta estrategia de comunicacién, se deben asentar
primero las bases para definir cudl es mi marca, para qué sirve y hacia quiénes va
dirigida. Por este motivo, Kotler habla de la mision y la vision de la empresa e introduce
la definicién de planificacién estratégica, siendo esta “el proceso de desarrollar y
mantener un ajuste estratégico entre las metas de la organizacion, sus capacidades y sus
cambiantes oportunidades de marketing” (Kotler y Amstrong, 2013, p. 38)

La planificaciéon estratégica es necesaria para abordar la construccién de la
marca desde sus inicios, tener claro el tono de comunicacidén, hacerse de un hilo
conductor para favorecer el abordaje y la llegada de la marca al ptblico objetivo. Asi fue
que, en la segunda mitad de los afios 60 se comenzoé a trabajar esta idea de incorporar
dentro de las agencias de publicidad una metodologia que permitiera a las mismas
empaparse de la sensibilidad del consumidor, quien si bien era el publico objetivo de
toda campafia, muchas veces era pasado por alto en el disefio de acciones de
comunicacion (Cuesta, 2012, p. 36).

Por este motivo es que Capriotti (2013) considera importante hablar de la
imagen de marca, o como €l afirma, ese significado que los publicos asocian a marcas,
productos o servicios; por ende, la imagen de la marca es el valor afiadido que se le da a
los mismos. Entonces, la imagen de marca es importante porque cuanto mas positivo sea
el concepto que los publicos tienen de la misma, mayor serd la aceptacion y mas rapida
su introduccion en el mercado. El éxito de las grandes marcas como Coca Cola reside en
su entendimiento con su publico y el haber generado lazos durante mucho tiempo,
transmitiendo esa sensacion de cercania con el consumidor. Marcelo Ghio (2019),
introduce el término de “Oxitobrands” para referirse a marcas humanas, lo que en la
actualidad se reconoce como branding emocional, entendiendo que las personas
tendemos a construir vinculos emocionales bajo la influencia de nuestra propia

condiciéon humana. Ghio (2019) afirma que:
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Para las marcas del siglo XXI la construccién de valor va mucho més alld de la
idea de rentabilidad lineal. No sélo se trata de obtener ganancias, ya que el

“como” y el “para qué” se las obtiene resulta fundamental en la creacién de un

vinculo sélido con las personas (p. 32).

A partir de esto, es que se desprenden los conocidos “insights” de la publicidad,
utilizados para atentar contra la sensibilidad de las personas y generar un vinculo

afectivo con la marca (Cuesta, 2012, p. 41).

Publicidad en la era actual

Considerando que la marca que se investiga en este trabajo utiliza
principalmente las redes sociales para gestionar su comunicacién, y que son las mismas
redes las que pueden censurar una marca, se entiende que es necesario definir en qué
consiste la publicidad de hoy en dia o la publicidad digital como tal.

La pagina de Amazon Ads (s.f), habla de publicidad digital para referirse al
“marketing a través de canales en linea, como sitios web, contenido en streaming y mas.
Los anuncios digitales abarcan formatos de medios, incluidos texto, imagen, audio y
video”. Por este motivo, el lugar que ocupan hoy en dia las redes sociales para las
personas y para las marcas es sumamente relevante para entender el comportamiento de
los usuarios frente a la comunicacién con la que son bombardeados constantemente. Las
empresas tienen que estar donde estdn los consumidores, su comunidad, por eso es
importante que las marcas cuenten con una fuerte presencia digital, tanto de forma
orgdnica como paga, para asegurarse de llegar a su publico objetivo y generar, como
comentdbamos en el apartado de imagen de marca, un vinculo afectivo con los usuarios,
que los atraiga de este modo al producto o marca.

En lo que respecta especificamente a contenido pago, la publicidad digital es
menos efectiva entre las mujeres que entre los hombres, ya que la tendencia es que una
parte de ellas no se ve reflejada, mientras que el resto opina que la representacion que se
hace de la figura femenina no es apropiada (Rivas Moreno, 2019). Este es el dato de
referencia que deberian tener en consideracion las marcas cuya consumidora final es la

mujer. Deberfan apuntar toda su comunicacién a que las mismas se vean representadas
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en sus campaifias y en sus productos; que sientan que estdn siendo escuchadas y sus
necesidades satisfechas.

Todo el tiempo vemos a los especialistas en marketing hablar de negocios B2B
para referirse a la venta entre empresas, es decir, business-to-business, y de B2C cuando
la comunicacion y venta estd enfocada en consumidores, o lo que seria
business-to-consumer. Bryan Kramer (s.f.), business strategist, propone comenzar a

incorporar el término H2H declarando que:

La comunicacién no deberia ser complicada. Deberia ser simplemente genuina y
simple, con la humildad y la comprensiéon de que todos somos humanos
multidimensionales, cada uno de los cuales ha pasado tiempo tanto en las partes
oscuras como en las placenteras de la vida. Eso es de humano a humano. Eso es

#H2H.

Metodologia de investigacion

La presente investigacion utiliza una metodologia de tipo mixta, lo cual consiste
en un enfoque que “implica un conjunto de procesos de recoleccion, andlisis y
vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una serie de
investigaciones para responder a un planteamiento del problema” (Herndndez Sampieri
Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2014, p. 532). Ademads, se realizé un extenso
trabajo de incorporacidon de conceptos que permitieron realizar el abordaje tematico
correspondiente. Para ello, se implement6 una revision bibliografica que aport6d

conceptos que se han ido desarrollando en el apartado anterior.

Michael Angrosino (2015) ofrece una mirada a la investigacion cualitativa,
expresando que esta “pretende acercarse al mundo de ‘ahi fuera’ y entender, describir y

299

algunas veces explicar fendmenos sociales ‘desde el interior’” (p. 15). Es por esto que se
considera pertinente dividir la observacion en tres partes, dos de las cuales son de indole
cualitativa, llevadas a cabo por medio de entrevistas. En lo que refiere a investigacion

cuantitativa, segin Irazabal, Santangelo, Martorelli y Ponce (2010) la misma “estudia la
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asociacion entre variables y su analisis es en terminos de correlacion, generalizacion y
objetivacion de los resultados a traves de una muestra que permita inferir al universo” y

fue planteada por medio de una encuesta.

En este punto, es necesario destacar que la entrevista fue una de las técnicas de
exploracion utilizadas para poder cumplir con los objetivos indicados al inicio de este
trabajo. Segin Herndndez Sampieri et al. (2014) la entrevista “es mds intima, flexible y
abierta”, tratindose de una instancia en la que dos (entrevistador y entrevistado) o mds
personas se reunen para generar el intercambio de informacién que favorezca la
investigacion del primero. De este modo, se llevan a cabo una serie de preguntas y
respuestas que favorecen la construcciéon de significado respecto al tema de estudio
(Janesick, 2004). En lo que respecta a la entrevista semiestructurada, que fue la que se

utiliz6 en este caso, Diaz, Torruco, Martinez, y Varela (2013) aseguran que:

Presentan un grado mayor de flexibilidad que las estructuradas, debido a que
parten de preguntas planeadas, que pueden ajustarse a los entrevistados. Su
ventaja es la posibilidad de adaptarse a los sujetos con enormes posibilidades para
motivar al interlocutor, aclarar términos, identificar ambigiiedades y reducir

formalismos (p. 163).

De este modo fue que se realizd, en primera instancia, una exploraciéon mediante
entrevista a la marca Biolube a fin de conocer sus inicios, como resultd introducirse en
el mercado para las fundadoras de la marca, si tuvieron al principio inconvenientes con

la comunicacion, el feedback de los usuarios y si tienen proyeccion de seguir creciendo.

Por otro lado, también se entrevisto a una especialista en salud sexual para que
brindara su opinidn con perspectiva de género respecto a este tema en base a su
experiencia profesional, el lugar que la educacién sexual integral ocupa hoy en la
sociedad uruguaya y como las personas reciben que las marcas hablen de estos temas

abiertamente.
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Otra de las técnicas utilizadas fue la encuesta, disefiada y realizada a usuarios
consumidores de contenido en redes sociales para conocer su percepcion sobre la
comunicacion de este tipo de temas. En lo que respecta a encuestas de opinion, segin
Hernandez Sampieri et al. (2014, p.159), se utilizan cuestionarios para aplicar a los
diferentes contextos. Las mismas son consideradas investigaciones no experimentales,
longitudinales o transeccionales. Estas dltimas, pueden ser de tres tipos: exploratorias,
descriptivas o correlacionales-causales. En el caso de la presente investigacion, se
entiende que la encuesta llevada a cabo es de tipo exploratoria, tratindose de una

aproximacion inicial donde se intentan conocer un conjunto de variables.

Cabe destacar que la revision bibliografica permitié ordenar conceptos tanto del
tema como de la forma de realizar una monografia que permita investigar sobre un tema
especifico. En lo que respecta a esta investigacion, para responder a las preguntas
planteadas, se explord por un lado el trabajo de Biolube, la introduccion de la marca en
el mercado uruguayo y los inconvenientes que debieron soslayar; por otro lado, se
analiz6 la percepcion de los consumidores de redes sociales respecto a la comunicacion

de productos intimos femeninos.

A continuacién se desarrolla la unidad de observacion y andlisis, las técnicas de

exploracion utilizadas y las etapas de trabajo de campo.

Unidad de observacion y analisis

Segin Bunge (2004), ‘el objeto de la observacién es, naturalmente, un hecho
actual; el producto de un acto de observacién es un dato, o sea, una proposicion singular
o existencial que exprese algunos rasgos del resultado de la accién de observar” (p.591).
Por lo tanto, la unidad de observacién elegida para la presente investigacion es la
intimidad femenina como un tema tabu en la sociedad uruguaya, basado en el caso de

Biolube.

Referido al andlisis, se despierta el interés en la marca al conocer qué fue lo que
inquieto a las personas involucradas detrds de la misma para tomar la decision de crearla

y cémo fue que lo llevaron a cabo. Por esto, se decide contactar a quienes fundaron
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Biolube en el afio 2018, dos licenciadas en biotecnologia como resultado de su propio

trabajo final de grado de la Universidad ORT.

Se busco conocer si ellas se enfrentaron a algtin desafio al momento de lanzar
los productos al mercado y cémo definieron la estrategia de comunicacion para lograrlo,
siendo que es un tipo de comunicacién y publicidad que la sociedad uruguaya podria
considerar como tabi por el tema al que se refieren, especificamente al hablar

abiertamente de la vulva y darle protagonismo en todo momento.

Por otro lado, se buscé a alguien que pudiera brindar una perspectiva basada en
la mirada de la sociedad respecto a la comunicacién de temas intrinsecamente
conectados con el cuidado y la salud sexual femenina. Asi se llegé a una experta en
salud sexual, integrante de la Sociedad Uruguaya de Sexologia y profesora de Biologia

con foco en la salud menstrual.

En ultima instancia, es de interés conocer la perspectiva que los usuarios de

redes sociales tienen sobre la publicidad y/o comunicacion de este tipo de productos.
Técnicas de exploracion

Como técnicas de recopilacion de datos se utiliz6 la entrevista cualitativa y la

encuesta, sin muestreo probabilistico”.

El objetivo principal fue analizar como la marca de productos intimos femeninos,
Biolube, implementd su estrategia publicitaria para introducir sus productos en el
mercado uruguayo en 2021 y cudl es la percepcion de la sociedad al respecto. Para
alcanzar este objetivo, se llevaron a cabo entrevistas abiertas y semiestructuradas tanto
con representantes de Biolube, asi como también con una experta en salud sexual,

ademas de realizar encuestas a usuarios de redes sociales.

Por otro lado, los objetivos especificos incluyeron conocer el proceso de Biolube
en la construccién de su estrategia publicitaria para el mercado de productos intimos
femeninos en Uruguay, asi como identificar los inconvenientes que enfrenté durante la
introducciéon de estos productos. Para cumplir con estos objetivos, se realizaron

entrevistas abiertas y semiestructuradas con representantes de la marca Biolube.

* Ver pautas en anexos.
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Ademads, se explord la percepcion de los uruguayos sobre la comunicacion publicitaria
de productos intimos femeninos y se investigé como la sociedad uruguaya se relaciona
con la comunicacién de temas vinculados a la sexualidad femenina. En este punto, se
diseié un formulario en Google con 12 preguntas, algunas de ellas cerradas y otras con
multiples opciones de respuesta. Este se compartié en historias de Instagram y posteos
de Facebook el dia 19 de junio para recabar la opinién de usuarios de las mismas,
obteniendo de este modo un total de 102 encuestados. A los mismos se les pidié no solo
que opinaran sobre el tipo de comunicacién y publicidad que Biolube muestra en sus
redes sociales, como en la pregunta 5° , sino que también se les solicité responder en
base a una comparacién con una publicidad de tipo més tradicional sobre tampones tal y

como se puede observar en la pregunta 12°,

Etapas del trabajo de campo

Este trabajo inici6é con una revision bibliografica que se mantuvo a lo largo de
todo el proceso, acompafiada de una busqueda de antecedentes que respaldan esta
investigacion.

En lo que respecta al desarrollo del resto del trabajo de campo, en primera
instancia, se investigé quiénes estaban detrds de la marca del caso de estudio y se
contactd a los responsables via correo electronico para solicitar una entrevista, la cual se
llevé a cabo posteriormente por Zoom. Tras concretar el dia y la hora de la entrevista, se
dispuso a realizar el armado de las preguntas, buscando ir de lo macro a lo micro, de
manera que cada pregunta se conectara con la anterior para darle coherencia al relato y
que la recopilacién de informacion fuera mas ordenada.

Se continud con las encuestas, elaborando un formulario en Google que consté de
12 preguntas de opcién multiple. Los usuarios debian indicar su edad y sexo, y luego
responder sobre educacién sexual integral, publicidad tradicional de productos intimos
femeninos y publicidad de Biolube. Ademds, se preguntd si conocian la marca y, en

caso de no conocerla, si estarian dispuestos a hacerlo. En este punto, se buscé conocer la

Sver anexo D
8 ver anexo D
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percepcion de los usuarios de redes sociales sobre el tipo de comunicacién que utiliza la
marca.

Por dltimo, se escribié a la Sociedad Uruguaya de Sexologia para solicitar el
contacto de alguno de sus integrantes. Asi se llegd a Paola Muniz, Vicepresidenta de la
misma y profesora de Biologia con foco en Educacién Menstrual. La entrevista con ella
se realizé de manera presencial en el Mercado del Prado. Del mismo modo que con la
entrevista de Biolube, se buscé ir de lo macro a lo micro, comenzando por pedirle que
hablara sobre la SUS y su rol en ella. Luego, se solicité que explicara, desde su
perspectiva, cudl es, segin su experiencia, el lugar que ocupa la educacién sexual
integral en la sociedad uruguaya y la percepciéon de los usuarios sobre temas tabu
vinculados a la salud sexual e higiene intima femenina.

Luego de tener las entrevistas desgrabadas y un Excel con los resultados de la
encuesta, se procedid a realizar el andlisis de los resultados. Como se explicé en el item

anterior, en técnicas de exploracion, se ordend qué técnica respondié a qué objetivo.

Revisién
bibliograficay
construccion del
marco tedrico

Etapa 1

Definiciény
disefio de técnicas
segun objetivos

Etapa 2

Aplicacién de
técnicas

Resultados
Etapa 4

Andlisis de
insumos para
conclusiones

Etapa 3

Etapa 5

Fuente: elaboracién propia.
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Resultados y discusion

En el presente apartado se exponen los resultados obtenidos, dando cuenta de
que a través de las técnicas de exploracion utilizadas se lograron responder todas las

preguntas planteadas al inicio de la investigacion.

Al presentar a los usuarios de redes sociales una publicidad tradicional de
tampones y solicitar sus opiniones, los resultados fueron sumamente controversiales, ya
que el 32% afirma no gustarle, mientras que el 25% opina que se entiende mejor, y el
25% restante dice que es una publicidad mas apropiada en comparacion a la de Biolube

mencionada en la pregunta 5.

Abhora bien, jqué opinas de este contenido?

®m No me gusta. ® Creo que es mas apropiado.
H Se entiende mejor. u Me gustamas.
Otro.

Fuente: elaboracién propia.

Ademas, se obtuvieron respuestas abiertas que reflejan insatisfaccion, sefialando
que la publicidad carece de creatividad y que, sin conocer el origen del producto, resulta

dificil comprender su mensaje.

Por otro lado, al preguntar a la experta en salud sexual si se considera que ha
habido un avance en los ultimos afios respecto a las publicidades de este tipo de
productos, afirmé que ha habido “una evolucién en las propagandas de insumos de

gestion menstrual”, pero en el sentido de que antes las publicidades de toallitas
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femeninas ocultaban la menstruacién por completo, no se hacia referencia en absoluto y
de hecho, en algunos casos, las mostraban manchadas de un liquido azul, ni siquiera
utilizaban color rojo. Hoy en dia lo que sucede y ella remarcd, es que se muestra a la
mujer en esos dias del mes como un ser capaz de todo, de seguir con su vida como si
nada pasara y eso puede generar mucha frustracién, porque hormonalmente cuando se
estd menstruando, existe una cuestidn bioldgica y fisioldgica que hace que no se tenga la
misma energia o que la mujer esté sin dolor aparente. Por esto, es que ella considera que
se pas6 de no mostrar absolutamente nada respecto a menstruacion, a visibilizarse pero
con nuevos mandatos que hacen que la mujer cargue con mds responsabilidades.
También destacd el hecho de que algunas publicidades para la “gestion del dolor”,
colocan a la mujer en ese rol de histérica, de loca, y al hombre como rehén de la misma,
transformando a la misma en un depdsito de connotaciones negativas en lo que a la
menstruacion refiere. Teniendo en cuenta productos especificos para la vulva, como lo
son los de nuestro caso de estudio, si consider6 que la misma estd completamente

censurada y no se la nombra en absoluto.

En lo que refiere a intimidad femenina, en la pregunta 5 de la encuesta se expuso
un posteo de Biolube, donde se consultd a los usuarios si esa comunicacion les parecia

de carécter sexual, a lo cual respondieron en su mayoria que si, que les parecia explicita.

A continuacion te pedimos que observes la siguiente
imagen y nos comentes si te parece de caracter sexual para
una publicidad:

H Si, me parece explicita. uNo se termina de comprender la idea.

Fuente: elaboracion propia.
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En lo que respecta a la publicidad de productos para la vulva, asi como a la
intimidad y la salud sexual femenina, la experta en salud sexual sefialé que quienes
estan preparados para recibir esta informacion suelen aceptarla de manera positiva. Sin
embargo, también enfatiz6 que las redes sociales y la edad estdn intrinsecamente
relacionadas con este fendmeno. En Instagram, se encuentra un publico sexualmente
mads activo, que tiende a explorar e informarse mas sobre estos temas, a diferencia del
publico en Facebook, que es mayor y, por lo tanto, podria estar menos receptivo a este

tipo de contenido.

Cuando se le consulté a las fundadoras de la marca sobre la recepcion de los
usuarios de redes sociales a su comunicacion, afirmaron que si bien al principio
sintieron cierta resistencia por parte de las mujeres, en términos generales lo adoptaron
de forma positiva, ain tratdindose de productos de indole intima. Expusieron ademas,
que si bien al dia de hoy todavia hay cierta resistencia por parte del publico objetivo,
han tomado mucho mds en cuenta los testimonios reales, en los cuales mujeres que
sufrian alguna patologia mejoraron en ese aspecto mediante el uso de los productos de
Biolube. También destacaron la brecha que hay entre el publico de Instagram y el de

Facebook y lo trasladaron a un asunto generacional.

De la mano con lo antes mencionado, en la encuesta se consulto a los usuarios si
suelen ver este tipo de comunicacién mientras navegan en redes sociales, contestando

afirmativamente solo un 11%.

En tus redes sociales, ;jalguna vez recordas haber visto
alguna imagen de este tipo como sugerencia o publicidad?

11%

B Si, me aparecen bastante seguido. B A veces. No, nunca.

Fuente: elaboracion propia.
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En la siguiente pregunta, con el objetivo de evaluar el nivel de informacién sobre
educacion sexual integral, se pidi6 a los usuarios que suelen consumir ese tipo de
contenido que indicaran como actdan al respecto. Los resultados muestran que un 37%
aprovecha para informarse mas al respecto porque les resulta interesante, mientras que

un 14% afirmé que les genera rechazo.

En caso de que este contenido aparezca en tus redes sociales mientras estés
disfrutando de tu contenido habitual:

mMe parece interesante y aprovecho para m Me genera rechazo y trato de hacer quedesaparezca.
informarme.

m Me es indistinto. Otro

Fuente: elaboracién propia.

Respecto a este punto en particular, la experta en salud sexual afirmé que la
educacion sexual integral en la sociedad uruguaya estd adn incipiente, pero es un tema
que se estd tratando mas. Expuso ademads, que muchas personas no tienen conciencia de
que poseen educacion sexual, ya que la reciben en distintas etapas y &mbitos de su vida,
pero no la perciben como tal. La entrevistada expresé que muchas veces esa educacion
sexual que la poblacién recibe se da a través de un enfoque mds censurado y desde lo
prohibitivo, no tanto desde el conocimiento integral de la sexualidad de la persona; y por
esto es que ella considera que la sexualidad sigue siendo tabud. Por otro lado, remarcoé la
importancia que actualmente tienen las redes sociales para la visibilizacién de estos
temas. De todos modos, también planted la importancia de trasladar el acceso a esta
informaciéon al dmbito educativo. Ademds, expresé que las marcas como Biolube
deberian apuntar a trabajar méas de la mano con profesionales de la salud sexual, que
puedan dar testimonio y tengan conocimiento respecto a estos temas para dar un mejor
respaldo a la marca, ya que ellos son los que tienen la posibilidad de hacer una

transversalizacion con un enfoque maés integral, y no apuntar tanto a contenido generado
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por influencers, porque muchas veces, estos no tienen conocimiento al respecto de lo

que estan recomendando.

Las fundadoras de la marca, por otro lado, manifestaron que la poblacién no solo
tiene escaso conocimiento sobre educacion sexual integral, sino escaso conocimiento en
salud en general. Expresaron que las mujeres incurren en muchas malas pricticas desde
el desconocimiento, como la automedicacién, donde la persona tiene sintomas que
desconoce cémo tratar y en lugar de realizar una consulta médica elige tomar un
antibidtico, y capaz que no tiene una infeccién, y sin embargo se estimula y fomenta
otro gran problema que son las resistencias a multiples antibidticos. También destacaron
la inconsciencia y la falta de educacién que generalmente esta asociada a la vulva, como
lo es el tema de la limpieza solamente con agua, lo cual recalcaron que estd mal y no
debe hacerse; o también el hecho de que la persona puede tener sequedad y ni siquiera
sabe que se puede tener por un montén de detonantes, como la ingesta de antiacnéico,

antidepresivo o el estrés.

Al iniciar el proceso de desarrollo de la marca e introduccién de los productos en
el mercado uruguayo, las fundadoras de Biolube se encontraron con el tabt que rodea a
la intimidad femenina. Uno de los mayores inconvenientes lo tuvieron dentro de la
facultad, ya que la academia de Biotecnologia de la ORT no aprobaba su trabajo porque
no entendia qué hacian dos futuras licenciadas queriendo fabricar un lubricante intimo
para la prevencion de infecciones. Ahi ya comenzaron a ser censuradas, porque la
misma facultad no consideraba que su tesis estuviera a la altura de una tesis de
biotecnologia. Afirmaron ademads, que incluso en sus casas, hablar de salud sexual era
un tema complejo, porque de esos temas no se hablaba con regularidad y de forma
abierta. Por otro lado, contaron que cuando empezaron con la comunicacién en si,
notaron mucha resistencia por parte de las mujeres, a las cuales les daba vergiienza
admitir que hay sintomatologia que todas tienen por tener una vulva. Les pasé mucho
eso, pero en términos generales el feedback les sorprendid, para bien a las dos. No

esperaron que tantas mujeres adoptaran tan bien los productos, al ser de indole intima.

A raiz de lo anterior, fue que investigaron antecedentes de comunicaciéon de productos
de la misma categoria, entendiendo que el estilo de comunicacién que seguian no se

adaptaba a lo que es Biolube, ya que segin ellas "las pastillas anticonceptivas, las
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toallitas, es todo rosadito, pareciera que el producto es creado por un hombre y que la
comunicacion también", representando un desafio para ellas disefiar la voz de la marca,
ya que no querian traspasar el limite entre lo elocuente y lo gracioso, porque no podian
olvidarse que se estd hablando de la vulva. Por otro lado, su misién fue siempre
comunicar los ensayos y estudios que tienen sus productos detrds. Afirmaron que estdn
lejos de ser un laboratorio farmacéutico con un departamento de comunicacion, lo que
lo transforma en algo casero. Desde un principio quisieron generar un espacio seguro
para las mujeres, facilitando informacién de valor y educacién y naturalizando temas
referidos a la vulva. Ademads, a lo largo del recorrido se encontraron con referentes de la

salud que recomendaban sus productos a pacientes y a colegas.

Con base en el andlisis de los conceptos desarrollados y los autores
referenciados en el marco tedrico, se puede concluir que, aunque existen espacios de
informaciéon y cada vez mds personas buscan informarse sobre estas temadticas, la
intimidad femenina y los asuntos relacionados contindan siendo temas que requieren
mayor apertura y disposicién para su discusion. A pesar de que se habla de ellos, atn
persiste un atisbo de censura, ya que, como sefialan Jorge Meza Villalba y Cecilia Ce, la
religién puede empafar y condicionar el juicio de las personas en este contexto. En este
sentido, es crucial destacar la incipiente educacion sexual en la sociedad uruguayay su

receptividad hacia estos temas, a pesar de los desafios mencionados.

En lo que respecta especificamente a salud vulvovaginal, es necesario normalizar
el hablar abiertamente de la vulva, el conocer el aparato reproductor femenino y las
problemadticas que esto trae consigo, la sintomatologia y por lo tanto, conocer de la
existencia de productos desarrollados para el cuidado de la zona. Si bien existen en el
mercado cada vez mds marcas que estin siendo disruptivas y saliendo de su
comunicacion tradicional, apoyando la salud sexual de la mujer, segiin la encuesta
realizada, se puede determinar que nuestra sociedad estd acostumbrada a una forma de
comunicacion tradicional, por ende cuando se publicitan productos de esta indole de una
manera distinta o sin ningtn tipo de censura, logra ser desconcertante, provocando que
los mensajes se malinterpreten o no se terminen de entender, generando connotaciones

negativas o entendiéndose como contenido fuera de lugar.
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Resumen

Los resultados ofrecen una vision clara de como la marca de productos intimos

femeninos, Biolube, implement su estrategia publicitaria en el mercado uruguayo en

2021. Ademds, proporcionan una muestra de los elementos relacionados con la

percepcion de los usuarios encuestados dentro de la sociedad uruguaya.

Buscando

simplificar

los datos

relatados

y analizados

anteriormente,

compartimos una sintesis que colabora con el proceso de discusién y conclusiones

desarrollados a continuacion.

Objetivo especifico Entrevista con Entrevista con experta | Encuesta
fundadoras en salud sexual
Pensada desde el rol de Deberia ser a través de El 68% de los

Construccion de
estrategia publicitaria.

informar y darle la
seriedad que requieren
estos temas.

profesionales de salud y
expertos en el tema.

encuestados no conoce
la marca.

Identificar inconvenientes
al introducir la marca.

Desconocimiento del uso
de los productos para
sintomatologia
especifica.

Censura de la
comunicacion en
algunos medios.

Se puede generar una
nueva necesidad a la que
no todos pueden
acceder.

Explorar la percepcion de
los usuarios respecto a la
publicidad de estos
productos.

Distinta receptividad,
tanto negativa como
positiva, ya que la marca
llega a varios targets.

Buena aceptacién por
parte del publico
informado acerca del
tema.

Los usuarios prefieren
la comunicacién mas
tradicional de estos
productos y no la que
utiliza la marca.

Comprender la relacién
de usuarios de la sociedad
con la educacién sexual
integral.

Tiene més
conciencia/interés en
estos temas una franja
etaria mds joven, que
personas mds adultas.

Para la mayoria de la
muestra sigue siendo
un tema tabu y por esto
prefiere una
comunicacion mas
tradicional.

Fuente: elaboracién propia.
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Conclusiones

En el presente capitulo se disponen los hallazgos obtenidos a través de la
investigacion realizada. En este punto, se considera que se aportan elementos que
permiten conocer el proceso de construcciéon de marca y la introducciéon de los
productos en el mercado por parte de la marca Biolube en Uruguay, caso central de este

trabajo.

El tema principal de la investigaciéon fue analizar cémo la comunicacién
publicitaria de productos de higiene e intimos femeninos sigue siendo un tabd en la
sociedad uruguaya. La investigacion comenzé con un enfoque en la comunicacién
tradicional de estos productos, buscando comprender su estado actual y cémo es
recibida por los consumidores. Esto llevé a reflexionar sobre por qué las marcas optan
por una comunicacién convencional en lugar de una mds 'disruptiva' y libre de tabues.
La marca seleccionada para el desarrollo de esta investigacion fue Biolube, a través de
la cual se examind cémo los usuarios de redes sociales perciben esta comunicacién en la

actualidad.

Mediante las técnicas de exploracion elegidas, se pudo evidenciar que la sociedad
uruguaya adin no estd preparada para hablar de forma explicita sobre higiene y salud
sexual, dado el limitado conocimiento integral y la persistencia de la publicidad
tradicional sobre estos temas. Asi, se entiende que este es el punto de partida para las
marcas, que prefieren mantener una comunicacion tradicional, ya que una comunicacién
mds abierta puede resultar polémica y ser objeto de juicio por parte de los
consumidores. Aunque el 49% de los encuestados atn prefiere la comunicacién
tradicional, el andlisis del estado actual muestra que algunas marcas estdn actualizando

sus enfoques y adaptando su contenido.

Considerando a la intimidad femenina como tema central de la investigacion,
resulta relevante resaltar algunos puntos claves encontrados. En primer lugar, el auge de
los medios de comunicacién digitales disponibiliza el acceso a informacién inmediata,

lo cual hace posible que las marcas impacten a los usuarios con comunicacién a cada
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momento, lo que no significa que los usuarios estén abiertos a recibirla, aunque es el
principal medio que los mismos utilizan cuando deciden informarse al respecto, segtin el
449% de los encuestados. Si se toma en cuenta el testimonio de la experta en educacién
sexual, se puede concluir que estdn abiertos a recibir comunicacién referida a educacion
sexual y salud vulvovaginal, usuarios que estdn formados al respecto o que investigan
sobre estos temas. Al publico en general le resulta irrelevante o invasivo. Por otro lado,
las fundadoras de la marca del caso de estudio, Biolube, en la entrevista realizada
afirmaron que depende mucho de la red social que se utiliza como medio, ya que la
perspectiva de los usuarios en Instagram sobre estos temas difiere mucho de los usuarios
de Facebook, principalmente por la brecha generacional que se divisa entre ambos. La
experta en sexualidad, coincide y afirma que eso tiene que ver también con el hecho de
que el publico de Instagram lleva una vida sexual activa y por lo tanto le resultan
relevantes esos temas. En este punto es importante destacar que el hecho de cémo se
comunican temas vinculados a la sexualidad femenina, también es relevante para el
usuario, ya que como mencionamos anteriormente, los encuestados prefieren la
comunicacion de tipo tradicional que se ha empleado hasta el momento por marcas
como tampones O.B. Esto se encuentra intrinsecamente conectado con el lugar que
ocupa hoy en dia la educacién sexual integral dentro de la sociedad uruguaya. Si bien la
misma adn se encuentra en desarrollo dentro de la sociedad, necesitando de maés
espacios de formacion para acceder a este tipo de educacién, se puede decir que los
uruguayos tienen conocimiento de ella en alguna medida, segin afirman 44% de los
encuestados. Comprender la sexualidad y establecer una conexiéon con ella es
fundamental para abordar la intimidad femenina y avanzar hacia la pérdida de la
censura. Adn no se ha logrado la aceptacién normalizada de estos temas debido a la
falta de educacion al respecto. Esta educacion no debe adoptar un enfoque prohibitivo,
sino que debe buscar explorar los aspectos que rodean la sexualidad y reconocer al ser
humano como un individuo de caricter sexual. La importancia de conocerse en esos
ambitos, favorece el relacionamiento con otros, pero también el relacionamiento con
uno mismo, con los mandatos impuestos, con las exigencias, con el propio cuerpo,
porque como bien se expresé en el marco tedrico, somos seres biopsicosociales. En

resumen, para poder entender y poseer una buen relacionamiento con la comunicacién y
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publicidad de productos intimos femeninos, el individuo de la sociedad uruguaya debe

también poseer una buena formacién en lo que respecta a educacién sexual integral.

En este punto, es importante resaltar los desafios que las fundadoras de Biolube
tuvieron al momento de introducir sus productos en el mercado uruguayo, teniendo en
cuenta la escasa comunicaciéon de tipo disruptiva que existia sobre este tipo de
productos. Si a eso le sumamos la falta de informacién por parte de los usuarios y la
censura que siempre estuvo empafiando a la intimidad femenina, podria pensarse que es
casi imposible llevar a cabo una comunicacién asertiva en este caso. La marca cargd
indirectamente con el peso de la comunicacién de productos de la misma categoria, que
es de tipo més tradicional, buscando romantizar el hecho de que se estd hablando, por
ejemplo en el caso de toallas femeninas, de la menstruacion. El enfoque que decidieron
darles las fundadoras de la marca, fue desde el lado de la informacién y la educacién, no
solo respecto al uso de sus productos, sino que buscaron siempre visibilizar
sintomatologia asociada a la salud de la vulva, buscando que las uruguayas y potenciales
consumidoras, entendieran de este modo los beneficios de un Optimo cuidado
vulvovaginal. El desafio en este punto estuvo en el desarrollo de la voz de la marca, para
lo cual se enfocaron en el tipo de comunicacioén que ellas mismas desearian recibir en
caso de ser ellas las usuarias a quienes se dirige el contenido, logrando de este modo
una red de contencién para mujeres. Si bien al dia de hoy existe todavia cierta
resistencia, no solo al tipo de comunicacién sino a los productos en si, cada vez son méas
las marcas que se animan a seguir este camino, brinddndoles a las mujeres un espacio
seguro para informarse sobre la vulva. Cabe sefalar que la construccion de la estrategia
publicitaria, como se muestra en las distintas etapas de la investigacion, fue novedosa
para el Uruguay y el fortalecimiento del femvertising mencionado en el marco tedrico

como tal.

Asi, se puede afirmar que, aunque Biolube es una marca que aborda los temas sin
tabties, al no considerar estos aspectos en su comunicacioén, sus fundadoras han
trabajado para construir una imagen de marca seria, dado que sus productos estan

intrinsecamente relacionados con cuestiones de salud.
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Respecto a la exploracién realizada durante todo el trabajo, con base en la
construccién del marco tedrico, la busqueda de antecedentes y el andlisis del estado de
la cuestion sobre la situacion actual de la unidad de observacion elegida, se considera
que se aportan elementos incipientes y que despiertan una linea interesante de futuras

investigaciones.
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Anexos

Anexo A: Pauta de entrevista 1 - Fundadoras de Biolube

1. (Qué es Biolube y cdmo nace?

2. Cuando idearon el proyecto, ;cOmo pensaron en comunicarlo?

3. Basandonos en los antecedentes de la comunicaciéon de otros productos de
higiene femenina, ;se encontraron con algtin obsticulo o miedo al momento de
dar los primeros pasos en la comunicacion?

4. (Como es hoy la comunicacion de Biolube?

5. ¢Cudl es el grado de aceptacion que consideran que tuvo la marca en sus inicios?
Y, ;cudl es el grado de aceptacidn que consideran que tiene hoy?

6. ¢(Cudl fue el feedback de los usuarios respecto a la comunicacion?

7. Teniendo en cuenta la trayectoria de la marca hasta hoy, ;tienen proyeccion de
crecimiento a nivel marca y a nivel de comunicacion, por ejemplo, en medios
masivos?

8. Entendiendo que son proveedores hoy en dia de las grandes cadenas, ;cOomo

comunican sus productos Farmashop, por ejemplo?

Anexo B: Pauta de entrevista 2 - Experta en salud sexual

1. (Qué es la Sociedad Uruguaya de Sexologia, de qué se ocupa y cudl es tu rol
dentro de ella?

2. Segln tu experiencia, ;/qué lugar ocupa la ESI hoy en dia en la sociedad
uruguaya? ;Le damos el lugar que se merece?

3. (Como se podria trabajar més sobre ella?

4. (Qué opinién te genera la publicidad tradicional de productos de higiene y/o
cuidado intimo femenino?

5. (Cudl considerds que fue el gran cambio que hubo en los dltimos afios, si lo
hubo, respecto a la comunicacién de estos temas?

6. La marca de nuestro caso de estudio es Biolube, la cual comunica/publicita sus

productos abiertamente y tratando temas tabu tales como: prevenir infecciones,
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cuidado intimo, relaciones sexuales, etc. En base a esto, ;qué opinién te genera?
(Creés que es esa la linea que las marcas deberian seguir?

7. (Coémo considerds que la sociedad recibe este tipo de informacién?

8. (Cudl podria ser la contribucion de las marcas para derribar creencias

relacionadas al cuidado personal femenino?

Anexo C: Transcripcion entrevista con experta en salud sexual

Entrevistada: Vicepresidenta de la Sociedad Uruguaya de Sexologia, Profa. Paola
Muniz
Fecha de la entrevista: 09 de julio de 2024

I: La idea es que nos cuentes un poco ;qué es la Sociedad Uruguaya de Sexologia, de

qué se ocupa y cudl es tu rol dentro de ella?

P: Bien. La Sociedad Uruguaya de Sexologia es una sociedad cientifica que en realidad
las personas que formamos parte cumplimos roles de docentes o de coordinadoras de los
cursos. Y también hay estudiantes o personas que son egresadas o que de repente estan
como cercanas a la tematica de sexualidad que son personas socias que también forman
parte de la sociedad. En realidad, al ser una sociedad, es sin fines de lucro. Entonces la
idea es como poder generar distintas propuestas que posibiliten esto de acercar a la
poblacién uruguaya tematicas vinculadas a lo que es la sexualidad y la sexologia.
Nosotros tenemos varias formaciones. Tenemos la formacion de educadores sexuales
que esta acd en Montevideo y estd en Salto. Tenemos... Es una formaciéon de dos afios
que es teodrica vivencial con practicas internas y practicas externas y después se aprueba
con la entrega de un trabajo final y bueno el requisito de la cursada. Y en realidad se
tratan, se dan como distintos temas vinculados a lo que es la sexualidad lo que son
herramientas de pedagogia didactica de la educacion sexual. Y después bueno, siempre
se transversaliza desde el enfoque de género, de derechos, de diversidad y bueno
también estamos tratando de poder incluir esto de la interseccionalidad y pensar la
diversidad funcional también por ejemplo y otras cuestiones como la clase. Después hay
otras formaciones. Una es la sexologia clinica, que ahi en realidad estd dirigida a
personas de psicologia y de medicina que tiene como esta diferencia de que es mas bien
el trabajo clinico y de lo que son las disfunciones sexuales. Después esta la introduccion

a la sexualidad, que ahi es como el primer afio de sexologia o para personas que quieran
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emociones bésicas, son como el componente educativo, y después esta el operador de
violencia. Después del afio, este afio se lanzd el curso de salud menstrual, que en
realidad no se abrié porque no tuvimos inscriptas suficientes y ahora para el segundo

semestre tenemos sexualidad y diversidad funcional.

I: Bien, genial. Bueno, segun tu experiencia como profesional, ;qué lugar consideras

que ocupa hoy la ESI en la Sociedad Uruguaya?

P: Bueno, creo que estd como en un momento incipiente, que de a poco va tomando
voz. De a poco las personas van entendiendo como la importancia que tiene la ESI

y también esto de poderla diferenciar de lo que es la educacion sexual en si porque en
general lo que sucede es que las personas creo que no tienen conciencia real de que la
educacion sexual la reciben siempre la recibimos desde que somos chiquititos a través
de la familia, a través de los medios, a través de las instituciones que nos vinculamos, de
los pares. Lo que pasa es que a veces esa educacion sexual es una educacion sexual que
vulnera derechos o que es con un enfoque mas de tabu, de lo prohibitivo. Entonces la
ESI me parece que estd presente. Que esté en las instituciones educativas publicas me
parece que es importante mas alld de todas los obstaculos o dificultades que tienen su
implementacion pero bueno, estd particularmente secundaria y en YouTube. Y bueno,
creo que cada vez las redes sociales también estan jugando como un rol preponderante
de que hacen de que se visibilice mas y que las personas entiendan que es importante,
que capaz que desde el mundo adulto haya también como un poquito de menos de
resistencia para que las infancias y las adolescencias puedan acceder a los espacios de
ESI en sus instituciones educativas. Si creo que a las personas adultas nos faltan como
espacios, capaz que de repente, particularmente las mujeres en esto del autocuidado que
nos habilitamos, de las posibilidades de pensarnos como constantemente y cuando
ocupamos determinados lugares de privilegio en esto de que bueno, tenemos formacion,
que podemos mas o menos pagarnos algiin espacio, que tenemos quienes son mamas
que cuiden sus hijos mientras podemos ir a algunos espacios de formacion pero es

comao...

I: Si, obviamente.
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P: Y a nivel de la television, por ejemplo, de los medios mas tradicionales, me parece
que cada vez hay mas personas hablando de educacion sexual integral pero es como

muy en pafiales.

I: Bueno, de hecho a nosotros nos pasd, después igual, si querés te comparto los
numeros porque hicimos encuestas a personas aleatorias en redes sociales y a mi me
llam6 muchisimo la atenciéon la cantidad de gente que cree no consumir nada

relacionado a educacion sexual integral. Era un, no sé, 80%, un monton, una pila.

P: No, y capaz que también hay gente que no sabe, o sea, suena la sigla ESI que en
realidad hoy est4 en desuso, ;no? Es EIS en realidad, educacion integral en sexualidad,
pero bueno, la gente entiende de ESI pero no sabe bien de qué se trata. Lo que pasa es

que la sexualidad sigue siendo tabu. Hay temas que se hablan més pero hay otros que...

I: Cero. Bueno, esta en realidad creo que ya mas o menos me la respondiste con lo
anterior porque es ;como se podria trabajar mas sobre ella? Pero ya como que

respondiste algo... No sé si querés aportar algo mas a eso.

P: Yo lo que creo, si, es que seria importantisimo que puedan haber espacios de
formacion en sexualidad a quienes, en las carreras, docentes, por lo pronto. Que en
realidad ese espacio estuvo muy... capaz que si se quiere como muy simplista porque
un seminario de seis meses creo que no... es como una pincelada de educacion sexual
pero necesitan los docentes y las docentes de todos los niveles, de todos los sus sistemas
tener sensibilizacion en sexualidad. Porque incluso a nivel educativo lo que nos pasa
con el estudiantado es que muchos de los problemas vinculares son... con la... el motivo

subyacente es la sexualidad.

I: Claro.

P: Entonces creo que es algo que tendria que estar de nuevo porque ahora solamente
magisterio lo tiene como seminario. Entonces tendra que volver a todas las formaciones.
Muchas veces que hayan... como asi como esta el rol de educador sexual en secundaria
y en UTU que en realidad la escuela de repente pudiera contar también con alguien que

articule porque a veces eso depende también de la voluntad de la maestra o del maestro.
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Y no todo el mundo esta como pronto para transversalizar sus cursos con eso. Y bueno,
después a nivel de estudios terciarios yo creo que hay algunas facultades que de repente
tienen seminarios de género, de diversidad, pero es como una parte de la sexualidad.
Eso no es todo. Y bueno, y en primera infancia mas que mas. Lo que pasa que bueno,

creo que hablar de educacion sexual en primera infancia debe ser tremendo.

I: Complicado, pero si, coincido totalmente. Nosotros estuvimos haciendo una
investigacion de publicidades anteriores, mas que nada referido a todo lo que es higiene
femenina y productos. Encontramos un montdn de, méas que nada, tampones y toallitas
que no hacen como referencia explicita lo que es el producto. Encontramos incluso una
publicidad que lo puse aca de ejemplo Natalia Oreiro, Tampones O.B., que es una
publicidad. ;Qué opinién te genera ese tipo de publicidad tradicional de productos de

higiene o cuidado intimo? ;A vos que sos profesional en esto?

P: Bueno. Esto me interesa. Me encanta la pregunta, porque aparte yo incluso lo llevo a
mis clases de biologia con mis estudiantes adolescentes y los muestros de este
domicilio. Primero de que, para mi ha habido una evoluciéon en las propagandas de
insumos de gestion menstrual. Yo prefiero decirles de gestion menstrual porque en

realidad la higiene...

I: Obvio, si, si.

P: En realidad se refiere a otras cuestiones que tienen que ver con el acceso al agua
potable o tienen que ver con... que pasaron de ocultar la menstruacion, que yo entiendo
que en realidad la idea del insumo de gestion menstrual es que estemos comodas, ;no?
Lo mas comodo posible y que la experiencia sea lo mas placentera posible o de
bienestar posible. Pero cuando hay una voz como que lidera lo de ocultar, eso no esta
bueno porque en realidad refuerza el tabtl menstrual. Entonces, por ejemplo, la
propaganda de Natalia Oreiro habla de la chica que va con ropa blanca, que es pulcra,
algodonosa, estd con su perro haciendo juegos. Las toallitas que te muestran los liquidos
azules en lugar de mostrar el liquido rojo, ;no? Y que fue como transitando ahora como
a un nuevo mandato que es el bueno, cuando estas con la menstruacion tenés que ser
capaz de hacer todo, de seguir con tu vida como si nada. Y en realidad eso también

genera como mucha frustracion porque las mujeres cuando estamos menstruando, las
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personas cuando estan menstruando, hormonalmente hay una cuestion como bioldgica y
fisiolégica que hace que de repente no tengamos ni la misma energia, ni que nos
sintamos bien sin dolor o sin molestia. Entonces, me parece que es como que pasamos
de esta cuestion de ocultar ahora a visibilizarlo, pero visibilizarlo hasta por ahi no mas,
(no? Pero si visibilizar el poder que tenemos en esos momentos. Pero ya poniendo
nuevos mandatos de esto del deber ser que ya se nos carga con mas mochilas. Después
en relacion a lo que son los productos de gestion del dolor, me parece que esta como
super medicalizada y que en realidad incluso que haya productos para la gestion del
dolor que sean especiales para nosotras, ;no? Y que ademads tengan toda esa cuestion
del pink, no sé¢ qué. Me parece que también genera como esta idea de que primero se
medicaliza, se naturaliza el dolor, entonces no se habla de que en realidad no deberia
doler o que si es el malestar pero después tiene que consultar al médico. Entonces me
parece que se aprovecha de eso. Y bueno, después por ejemplo hay algunas
propagandas que son como mas argentinas, que yo trabajo una con mis alumnos, sobre
gestion del dolor, que nos ponen las mujeres con esta idea como histérica, de locas, de
que el varon es el rehén de nuestra salud mental, ;no? Cuando estamos menstruando o
por menstruar. Entonces siempre como que la mujer, en realidad las mujeres como
Unicas personas que menstruan porque se invisibiliza también en las otras identidades
que menstrian, somos depositarias igual como de cosas negativas en relacion a la
menstruacion. Pues vos hablas de higiene intima, ;solamente te referis a esto o de

cuidado femenino?

I: Cuidado femenino en general.

P: Si, los que tienen que ver por ejemplo con el tema de los pelos, que en realidad
siempre las mujeres son cuerpos hegemonicos, blancos, sin pelos, (no? Y no he visto
mucha publicidad en relacion a lo que es, salvo los jabones para la vulva, pero como
que no se menciona la vulva, ;no? Porque estd censurada. Y creo que también eso es
como algo que son los productos como para unas pocas, que se instala a la idea de que
necesitamos tenerla limpia y con buen olor, desentendiendo de que en realidad nuestros
fluidos corporales tienen olor caracteristico. Entonces ahi hay toda una cuestion de
mandato en relaciéon al deber ser del cuerpo que esta en los productos y en los

propagandas.
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I: Bien. Si, de hecho cuando teniamos la charla con las chicas de Biolube también
conversaban sobre este tema, que claro, ellas es como que, no es que los productos
nuestros van a hacer como que huelas a rosa, porque en realidad eso no existe, o sea la
vulva huele a vulva, es como bueno, se ayuda a neutralizar quizas esa sensacion capaz
de incomodidad que podés sentir, pero no es como eso de que tenés que oler bien
porque eso en realidad no existe, o sea es tu propio cuerpo y eso es como también lo que
ellas intentan transmitir y que en su comunicacion también estan como censuradas en
ese sentido, porque no pueden hacer como expresar especificamente lo que estan
hablando, porque bueno, Instagram, redes sociales y todo lo que significa banear una
marca a partir de eso. Bueno, esta creo que también se conecta un poco con la anterior,
la marca en nuestro caso de estudio es Biolube, la cual comunica o publicita sus
productos abiertamente y tratando temas tabu, tales como prevenir infecciones, cuidado
intimo, relaciones sexuales, etc. En base a esto, /qué opinion te genera? Y si crees que
es esa la linea que las marcas deberian seguir, o sea las marcas de esta indole deberian

seguir.

P: A mi me parece, yo en realidad estuve en contacto con ellas, en realidad no sé si con
ellas directamente, con alguien que trabaja para ellas, me mandaron sus productos para
que los pruebe, porque en realidad lo que me pasa es que como educadora menstrual me

preguntan muchisimo sobre los productos.

1: Claro.

P: Entonces yo siempre lo que les digo es que yo no recomiendo nada que no pruebo, y
todavia no los he probado y eso es que los tengo hace unos meses. Lo que si me parece
en realidad que esto también, he leido el material que me mandaron, estuve conversando
con algunas ginecologas de que son productos primero que son de calidad y que son
hechos con un respaldo cientifico, que eso me parece que estd bueno. Lo que si, de
repente, capaz que por la forma en como se transmite, yo creo que genera una nueva

necesidad.

I: Ok.
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P: Una de las cosas que cada vez que me viene la pregunta es, ay, porque sé que estan

los productos tal, en este caso Biolube, pero hay alguno que otro en el mercado.

I: Si, hay otros, si, si.

P: Bueno, ;qué te parece? El desodorante es lo que todo el tiempo preguntan, ;no?
Entonces, ahi lo que yo les devuelvo es, bueno, ;por qué ti tenés la necesidad de
comprarte esto? Porque en realidad es una inversion, es un producto caro, que en
realidad no es accesible a todas las personas. Entonces, yo creo que hay un
desconocimiento de esto, que nuestro cuerpo tiene un olor caracteristico, de qué hacer o
qué acciones hacer para, de repente, evitar como el flujo que pueda hacer, un flujo que
no sea saludable. Hay muchas mujeres que desconocen que el flujo vaginal es esperable,
es normal, qué caracteristicas tiene que tener, que la microbiota de nuestra vagina es,
como que incide pila en las caracteristicas de nuestro flujo, entonces nuestro estilo de
vida esta relacionado a la microbiota vaginal y al flujo que generamos, ;no? Entonces,
yo creo que estd bueno que exista una propuesta asi, porque de alguna manera nos

genera una experiencia de bienestar.

I: Si, bien.

P: El tema es, es como los analgésicos, tapan el problema, pero no permiten de alguna
manera pensar que hay algo mas que tiene que ver con el estilo de vida y con
conocimiento que no se quiere que llegue a nosotras.

I: Claro, si, si, obvio.

P: Que eso es parte también como del objetivo de la educacion menstrual, hay cosas que
en realidad estdn muy reducidas a lo que es la academia médica y que en realidad no
todas las ginecdlogas y ginecdlogas se actualizan en esto, entonces vos vas a hacer la
computacion ginecologica y que tampoco es que te dan una respuesta de lo que vos

necesitabas porque necesita algo integral.

I: Si, obvio, si.
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P: Entonces esta buenisimo, me parece que es como que tapa también.

I: Bien, perfecto, se entendi6 perfecto.

P: Capaz que yo me voy por las ramas, pero necesito como...

I: No, no, no, esta perfecto, estd perfecto. Aparte todo lo que nos puedas decir nos sirve.
Respecto a este tipo de comunicacion de las marcas en general, ;como consideras vos
desde el lado profesional que la sociedad recibe esta informacion? ;Crees que la reciben
de una forma buena? Las chicas de Biolube en su momento en la entrevista nos
contaron que, por ejemplo, tenian cierta diferencia entre lo que era el publico de
Instagram y el publico de Facebook, por ejemplo, en Facebook como que todo el tiempo
estaban aborreciendo lo que hacian y en Instagram era como que incluso les agradecian
por, no s¢é, informacidon que ellas brindaban que no solo era respecto a sus productos,
sino tipo, en general. No s¢€ si vos estas capaz desde el lado de la sociedad, que la
sociedad como que recibe bien esto, se entiende o no lo entiende o todavia falta como

esa cultura de...

P: Yo lo que creo es que en realidad lo recibe quien estd como preparado para recibirlo.
Hay personas que en realidad se encuentran con eso y les pasa desapercibido. Si
pensamos en las mujeres, que son como las principales destinatarias, porque yo creo que
es asi en todas las marcas, por lo menos por ahora, no he visto ninguna marca que sea
que atienda a la diversidad sexual, por ejemplo. Me parece que en realidad depende
también de la edad, porque creo que Facebook, pues traia Facebook, Facebook es gente
mas grande y en Instagram hay gente como mas joven, personas que son sexualmente
activas, desde adolescencia, pero adolescencia capaz que mdas grande, pues las mas
chicas estan en TikTok y capaz que alguien de hasta 40 afos, entonces nada, yo creo
que en realidad lo deben recibir bien, supongo que si lo siguen es porque algo de valor
en el contenido que ven y por algo lo quieren comprar, ;no? Lo que pasa que en
realidad es esto después, es este golpe de realidad de que hay personas que no pueden

pagar por ello.

I: Obvio, obvio, si, tal cual. Si, de hecho yo tuve el primer contacto con las chicas

cuando yo trabajaba en Formula en 2021, si, por ahi, finales del 2021, que fue cuando
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ellas recién habian sacado la marca hace unos meses que habian llegado los productos
aca y estabamos como todas revolucionadas con el hecho de queremos probar el serum,
queremos probar el serum, porque claro, es como eso, te genera como esa novedad de
decir, o sea, no sé bien para qué sirve todavia, pero lo quiero probar y por eso necesito

probarlo, claro.

P: Yo nunca fui mucho de marketing y nada de esas cosas, no sé¢ si es marketing
tampoco, pero usar determinados productos te da determinado estatus, ;no? Desde hasta

un lugar simbolico.

I: Si, si, si.

P: Entonces de repente esto de bueno, te uso serum para la cara y también uso serum
para la vulva, pero en realidad esto de bueno, ;por qué a partir de qué edad seria bueno
empezar a usar? Que si, estd de mas, o sea, si nos cuidamos la cara nos cuidamos la

vulva. El tema es, nada, saber con qué objetivo, por qué.

I: Obvio, obvio. Bueno, y para ir cerrando un poquito con la entrevista, ;cual consideras
vos que podria ser la contribucidon de las marcas para derribar este tipo de creencias
relacionadas al cuidado personal femenino? En este sentido, que todavia sigue estando
censurando, ;no? Como que algunas no saben si tirarse o no al agua, como...

P: A ver, repiteme.

I: ;Cudl podria ser la contribucion de las marcas en general, de productos, de este
indole, para derribar creencias relacionadas al cuidado personal femenino? O sea, mas
que nada desde el lado de perpetuar esa censura que sigue estando sobre ah, no, yo de
esto no hablo.

P: Bueno, mira, ac4 voy a hablar como educadora sexual.

I: Me encanta, si, vamos.
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P: Porque yo lo que siento, por ejemplo, es que en algunas marcas lo que se utiliza es
como la figura del influencer, porque entiendo que la marca es una empresa que en
realidad necesita vender necesita ese rédito econdmico para poder seguir subsistiendo.
Pensando en la contribucion social, a mi me parece que de repente las marcas deberian
poder trabajar también en alianza con educadoras y educadores menstruales, y sexuales,
ahi se me cold, pero, porque la educacion menstrual es especifica dentro de lo que es la
educacion sexual. Porque justamente nosotros tenemos la posibilidad de repente de
poder hacer la transversalizacion de ese enfoque como mas integral. Y de repente, yo
qué sé, desde, no sé si tanto para las redes, porque de repente las redes no sirven, pero si
entrar en contacto, como por ejemplo, no s€, solventar una charla en una instituciéon
educativa, o, no s¢, generar una actividad donde puedan personas diferentes o diferentes
capaz que clases sociales o personas de clase media que de repente son las que se
informan, conocen, pero de repente no siempre tienen los medios para entonces, bueno,
poder estar en una charla que vaya mas bien del integral y no tanto es del saber médico
hegemonico. Me parece que es como apuntar a esto las influencias que ademas una de
las cosas que yo veo es, hay gente que es influencer que en realidad no tiene ni idea de
nada pero su voz es la voz valida. Eso yo lo veo mucho en mis estudiantes que tal, en
realidad creen lo que dice alguien que no tiene ni la mas valida idea sobre sexualidad.
No, pero como esta de moda es su trabajo. Entonces, me parece que ahi es como pensar
estratégicamente si yo quiero contribuir a la sociedad, pero como una sociedad mas
como donde las oportunidades sean como para la mayoria de las personas y no

solamente para quienes pueden pagar.

I: Obvio.

P: Es como pensar en estrategias mas de difusion, capaz que mds en territorio y
apostando a quienes realmente podemos tener las herramientas para trabajar con

distintas poblaciones y no solo pararme a dar una charla a gente que no esta.

I: O sea, entiendo perfectamente lo que decis porque avalo 100% lo que decis. O sea, es
como tenés que tener el dinero para acceder a la entrada para ir a ver a una persona que
te va a estar hablando de esto, cuando en realidad creo que deberia ser algo de caracter

social y deberia estar instaurado. Es literal lo que vos decis. Bueno, yo por acé, Paola,

57



cumpli con todas las preguntas. Creo que la verdad maravilloso porque creo que me

diste hasta mas informacion de la que esperaba recibir.

P: Bueno, fue bueno.

I: Fue bueno.

Anexo D: Pauta de recopilacion de datos - encuesta

Temas tabu en publicidad
jHola! :)

A continuacién encontrards una serie de preguntas cuya intencién es conocer tu

percepcion respecto a un tipo de publicidad en especifico.

Las respuestas son anénimas, pero eso no lo hace menos serio, asi que te pedimos por
favor que respondas con honestidad, ya que tu respuesta nos va a ayudar a tener un

mapa de lo que sucede hoy en el &mbito publicitario con respecto al tema en cuestion.

Abhora si, jarrancamos?

(Cual es tu género?

Femenino.
Masculino.
Otro:

(Qué edad tenés?

18 - 25

26 - 35
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36 -45
46 - 55
56 0 mas

(Sos consumidor/a de contenido sobre Educacion Sexual Integral?

Si.
No.

Si tu respuesta anterior fue afirmativa, ;donde te informds mas al respecto?

Redes sociales.
Libros/revistas.
Paginas webs.
Otro:

A continuacion te pedimos que observes la siguiente imagen y nos comentes si te parece

de carécter sexual para una publicidad:
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SE ACABO
SE ACABO

Si, me parece explicita.
No se termina de comprender la idea.

En tus redes sociales, ;alguna vez recordds haber visto alguna imagen de este tipo como

sugerencia o publicidad?

Si, me aparecen bastante seguido.
A veces.
No, nunca.

En caso de que este contenido aparezca en tus redes sociales mientras estds disfrutando

de tu contenido habitual:

Me parece interesante y aprovecho para informarme.
Me genera rechazo y trato de hacer que desaparezca.

Me es indistinto.
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Otro:

8. ¢(Conocés la marca Biolube?

Si.
No.

9. Si tu respuesta anterior es afirmativa, ;como la conociste?

Redes sociales.

Farmacias.

Me la present6 un/a amigo/a.
Me la present6 un familiar.
Otro:

10. ;Sabés para qué sirven sus productos?
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No.
Mais o menos.

11. En base a todo lo visto anteriormente, ;estarias dispuesto/a a informarte al respecto?

Si, me genera curiosidad.
No me llama la atencidn.

12. Ahora bien, ;qué opinds de este contenido?
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Me gusta mas.

Creo que es mds apropiado.
Se entiende mejor.

No me gusta.

Otro:
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