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“Si, ya lo sé. No tenéis ni la menor idea de lo que digo. La belleza ha
desaparecido hace tiempo. Se ha deslizado bajo la superficie del ruido, el
ruido de las palabras, el auge de los estereotipos, hundida en las
profundidades como la Atldntida. Lo Unico que queda de ella es la palabra,

cuyo significado pierde claridad de un ano para ofro”

Milan Kundera
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1. INTRODUCCION

La presente investigacion nace de la motivacion de una estudiante de 4to de
Publicidad y Relaciones Publicas por el interés del concepto de belleza durante la
historia de la humanidad y su vinculacién en el ambito de los medios de comunicacién,

en especial, el mundo de la publicidad.

A dia de hoy vivimos inmersos en una sociedad donde los medios de comunicacion
nos influyen continuamente, en especial los mensajes difundidos a través de la
publicidad. Estos mensajes emitidos nos dominan, construyen nuestra percepcion
social ast como nos sumergen en un mundo totalmente falso, un mundo irreal, un
mundo cuyo Unico fin es el consumismo y la creacion de anuncios que atraigan nuestra

atencion para enriquecer a unas cuantas marcas.

La publicidad crea y construye necesidades, nos intenta transmitir la idea de que con la
adquisicion de un determinado producto seremos mas felices, mas triunfadores e
incluso ligaremos mas y nos veremos mas guapos. ;Qué absurdo, verdad?. Esa es la
realidad. A dia de hoy, la mayoria de la poblacion ya sabe el tipo de juego que usa esta
técnica comercial, aun asi, los individuos, no dejamos de cometer el mismo error una 'y

otra vez, dejarnos seducir y persuadir por dichos mensajes.

Los medios de comunicacion social ejercen en nuestra sociedad una importante
funcidn de transmision de valores sociales y educativos que ofrecen al publico una
nueva forma de vida o actitudes diversas. Es imprescindible detallar la representaciéon
que realiza esta herramienta de comunicacion persuasiva al mostrar las necesidades
demandadas por la sociedad pero de forma totalmente idealizada y llena de
aspiraciones. La publicidad se adapta a los cambios sociales, pero lo hace de una

manera poco sana al intentar indagar en las vidas de los individuos y suscitar deseos.

El caso que se tratara en dicha obra es el valor de la belleza. Dicho valor desde siempre
se ha visto reflejado e inculcado en los anuncios publicitarios. Basta con ver los
anuncios de la televisiéon o de las revistas de moda. La belleza reina como cualidad
indispensable en cualquier producto ya sea femenino o no. No obstante este amplio
concepto de belleza, esta investigacidon se centrara en el deseo que genera la
publicidad al transmitir la necesidad del valor de belleza, un valor de deseo propio, la

belleza femenina tanto en productos de belleza como en productos que apelen a ella.



La imagen de mujer bella es el iman atrayente de muchos anuncios para captar el
interés y para suscitar el deseo de aquello que se anuncia. En cambio, hubo un periodo
en el cual la publicidad manifesté por todo lo alto la importancia de la belleza
atribuida a la persona fisica, claramente en el sector femenino. La mujer vio reflejado
este valor en primera persona, dado que principalmente a partir del siglo XX, la
publicidad se centré en anunciar productos de belleza femenina asi como numerosos

cosméticos para potenciar esta cualidad tan subjetiva y deseada.

Mas adelante se anunciaran productos diversos, no necesariamente orientados
Unicamente a la cosmética femenina, donde se apelara la belleza de la mujer y el
cuerpo perfecto. Como hemos dicho anteriormente, la publicidad crea necesidades,
influye en nuestras vidas y nos transmite nuevos valores. De este modo, a partir de los
cambios culturales y originados por la sociedad, la publicidad ha construido la imagen
de la mujer en estos ultimos afos. La publicidad ha transmitido el ideal de mujer

perfecta en cada etapa de la humanidad, en cada década y afio tras afo.

Esta herramienta ha ayudado a construir el canon de belleza femenino a base de las
creaciones de falsas ilusiones a través de la utilizacion de modelos alejadas de la
realidad, muy retocadas, muy artificiales e incluso pasadas por quiréfano. Hoy en dia
también podemos verificar dichos argumentos, incluso mas drasticamente. La industria
cosmética ha evolucionado al igual que lo ha hecho la publicidad, y de la mano, poco a
poco han ido construyendo la imagen de la mujer actual. Antes el medio de creacion
de belleza asi como su difusidn y propagacion era el arte, ahora lo es la publicidad, que

se ha convertido en el arte moderno, el arte del consumo, el arte de las marcas.

En la presente investigacidon nos centraremos en exponer anuncios que hemos
seleccionado durante todo el siglo veinte relacionandolos con su influencia a la hora
de crear ideales de belleza y un modelo de imagen femenino determinado en la
sociedad occidental. En esta investigacidon podremos determinar y observar la
evolucion que ha sufrido la publicidad en cuanto a contenido y en la creacidon de un

determinado prototipo de mujer.

En primer lugar hemos querido iniciar la investigacion con un breve planteamiento
donde narramos la finalidad de nuestro proyecto, asi como los objetivos marcados. En
toda investigacion es necesario determinar los objetivos primordiales y detallar que se
desea conseguir. Nuestro fin es hallar esa evolucién de anuncios graficos en prensa,
revistas y carteles graficos, ast como determinar la construccion de belleza femenina en

productos vinculados al cuidado fisico de la mujer y a su belleza.



Hemos seleccionado un objetivo principal y varios objetivos especificos para entender

de una forma mas clara toda la historia narrada.

En segundo lugar, tras el primer capitulo hemos considerado hacer un inciso teorico
sobre el tema en cuestién, es decir, tratar todo el marco teérico y conceptual del
término de belleza segin diversos autores relevantes y la evolucion del canon de
belleza historico, desde la Mesopotamia hasta el Rococd (finales del siglo XIX).
Principalmente nos hemos basado en la evolucién de belleza que relata Umberto Eco
en su obra Historia de la Belleza (2008), tras considerarlo como el autor que mas
conceptualiza esta teoria. También detallamos las bases tedricas sobre la publicidad,
los diversos medios de comunicacion, asi como el caso concreto de la publicidad

espafola.

En tercer lugar, hemos creado un apartado en el cual especificamos de manera breve la
metodologia aplicada para elaborar dicho informe. Es decir, como hemos realizado
este informe paso por paso. Es necesario recalcar las dificultades que se han
presentado a la hora de hallar revistas del siglo veinte, sin duda ha sido practicamente

imposible y hemos sabido reorientar la investigacién con la ayuda de otro soporte.

Seguidamente, en el siguiente capitulo hemos realizado la parte mas enriquecedora del
trabajo y nuestra investigacion a través de esta evolucidon de la publicidad en prensa
durante todo el periodo del siglo veinte. A través de anuncios de prensa, hemos
podido averiguar la evolucidon que sufren estos anuncios orientados a la mujer, asi
como el concepto y el ideal de belleza. Analizando la publicidad internacional ast como
la espafiola, hemos podido corroborar la influencia de este medio de comunicacion a la
hora de transmitir y construir buena parte de los valores asociados a la belleza

femenina en todas las décadas estudiadas del siglo veinte.

Una vez finalizado el analisis, hemos dedicado un apartado al capitulo mas relevante
de la investigacion, las conclusiones. En este capitulo hemos dado respuesta a nuestra

pregunta inicial y hemos realizado aportaciones del objeto de estudio.

Para acabar, en los dos ultimos capitulos se puede visualizar y contemplar toda la
bibliografila y webgrafla que se ha empleado para la elaboracién de la presente

investigacion.



2. PLANTEAMIENTO Y OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

La presente investigacion pretende analizar la influencia de la publicidad grafica en la
creacion de ideales de belleza y canones de belleza, en concreto en el ambito
femenino. De entrada, detallaremos los objetivos planteados en este proyecto de final

de grado.

En primer lugar, es importante recalcar la importancia que ha tenido la publicidad
desde sus inicios hasta la actualidad. Esta técnica de comunicacién persuasiva y
comercial se ha apoderado de nuestras vidas, por asi decirlo, y nos influye dia a dia en
nuestros comportamientos, habitos de consumo e incluso a la hora de implantar un u

otro estilo de vida determinado.

En todas sus multiples facetas, esta herramienta tiene un peso indiscutible para crear o
modificar tendencias, asi como estilos de vida. Hoy en dia es inconcebible prescindir de
ella y de sus propiedades comunicativas y divulgativas, dado que en cierto modo, es un
reflejo de la sociedad en la cual vivimos, un modelo impuesto mayoritariamente por
factores sociales, econdmicos, politicos y culturales, asi como por las grandes marcas y

potencias de consumo.

Asi pues, dada su influencia social, la publicidad afio tras afio nos marca modas vy
estilos que los individuos, por consecuencia, tienden a seguir en masa. En este trabajo
nos hemos planteado de qué manera influye esta herramienta que diariamente nos

rodea, en la creacidn de ideales de belleza.

La belleza, desde los inicios de la humanidad, ha existido y ha sido reflejada de
multiples maneras, siempre correlativamente a las costumbres y a los factores
culturales de cada sociedad. Este concepto ha evolucionado a la largo de la historia y
ha ido variando, dando lugar a la creacién de canones de belleza. No siempre se ha
designado “bello” a una misma cualidad o aspecto fisico. El canon establecido en la
edad media no fue el mismo que el de los afios veinte del siglo XX, como tampoco es

el mismo que en la actualidad.

Esta investigacidon se centrara a partir del siglo XX, en la cual, analizaremos como
influye esta herramienta década tras década en la elaboraciéon de canones de belleza y
estereotipos hasta finales del siglo XX. Consideramos necesario iniciar nuestro discurso

a partir del siglo XX, dado que tras la revolucidn industrial, originada en Inglaterra a



finales del siglo XVIII, la publicidad experimenta un auge nunca visto anteriormente y
empieza a desarrollarse como medio de comunicacion adaptandose a los nuevos
modelos de produccion. Esta nueva industria desarrollada hara posible la divulgacion
de todo tipo de informacién, asi como nuevos productos, donde poco a poco se
convertird en un medio de comunicacién totalmente imprescindible para proliferar el
consumo de todo tipo de productos. Un siglo después, la publicidad experimentara un
cierto reconocimiento por parte de la sociedad y sera la prueba segura para fomentar
el consumo. Entonces el tépico sera el siguiente: “Si la publicidad habla de un
determinado producto, seguro que es bueno y mejor que el resto”. Lo mismo pasa con
la publicitdad de productos enfocados a la mujer, productos del hogar, higiene o

belleza.

De esta manera, los consumidores, atraidos por los anuncios y mensajes publicitarios
tienden a seguir dichas modas, intentan conseguir a toda costa el ideal de belleza
marcado por la publicidad proyectando sus vidas hacia la conquista de “lo bello”, la
perfeccion irreal e idealizada marcada por la publicidad, en la mayoria de ocasiones

tratandose de una belleza imposible, narcisista y llena de valores superficiales.

Es por ello que nos hemos planteado la realizacion de dicho proyecto al analizar y
visualizar anuncios publicitarios de moda y belleza a lo largo del siglo XX, para hallar
de qué manera influyen los anuncios graficos de belleza en la creacién de ideales
estéticos femeninos. De este modo, la pregunta inicial que nos hemos planteado en

dicha investigacion es la siguiente:

¢Como se construye el canon de belleza en los anuncios publicitarios graficos de

belleza y moda en la prensa del siglo XX?

A partir de la pregunta inicial hemos identificado el objetivo general que sigue dicha

investigacion:

Identificar como se construye el canon de belleza en los anuncios publicitarios

graficos de belleza y moda en la prensa del siglo XX

Para responder mas exhaustivamente a la pregunta inicial, hemos seleccionado una
serie de objetivos especificos, que nos ayudaran y facilitaran el estudio de este

proyecto. A continuacién se detallaran en la siguiente ilustracion.



OE1 | !dentificar los principales canones de belleza de la historia, ast como su
respectiva evolucién.

OE2 | dentificar qué personajes/modelos aparecen en la representacion de
anuncios publicitarios de belleza, asi como su apariencia.

OE3 | Identificar valores presentes en dicha publicidad. Valores asociados con las
marcas que apelan al cuerpo humano.

OE4 | |dentificar la concordancia entre el marco social y el marco publicitario tanto

en los anuncios espafioles como internacionales. La tardia llegada de la

publicidad moderna en Espafa.

Ilustracién 1. Tabla de Objetivos especificos




3. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

La idea ast como el concepto de belleza ha interesado desde siempre a la humanidad.
A lo largo del tiempo, multiples disciplinas profesionales han investigado sobre el
término de la belleza y sobre lo considerado “bello” o “no bello”. La filosofia, la historia
del arte, la antropologia, la estética, asi como el psicoanalisis, han intervenido en el

estudio de este concepto tan intangible e impalpable.

Podriamos decir que el concepto de belleza es posible de definir en términos
subjetivos, anecdoticos o incluso poco profesionales. Mdltiples autores consideran este
término cdmo un asunto de gran densidad, dado que al reflexionar sobre la belleza se
pondrian en objeto de estudio otras cuestiones muy vinculadas y complejas, como por

ejemplo el gusto.

San Agustin, fildsofo y maximo pensador del cristianismo se preguntaba si las cosas
eran bellas porque simplemente nos gustaban o nos gustaban porque eran bellas.
Desde su pregunta hipotética, pondriamos en cuestion si la belleza existe por ella

misma, o en la mirada del sujeto que la contempla.

En cierto modo, no hay respuesta a esta hipotesis, aun asi, resulta fascinante reflexionar
sobre ello y dar rienda suelta al propio pensamiento y criterio humano. La belleza y su
representacion ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, un objeto puede ser o no
considerado bello dependiendo de un periodo de tiempo determinado, de una cultura
o civilizacién determinada. La conceptualizacion de lo bello es marcada por los

canones de belleza de una determinada época.

Hoy en dia, la belleza se ha convertido en un argumento basico en cuanto a consumo
se refiere. Estamos inmersos en la sociedad del consumo, una sociedad que consume
sin cesar, una sociedad obsesionada en la apariencia y en la simulacion de una realidad

sublime.

A continuacién, en el siguiente apartado detallaremos los origenes de la belleza a
partir de diversas ideas y pensamientos de diversos autores sobre dicho concepto, ast
como su evolucion histérica. También indagaremos en términos publicitarios, los
conceptos mas relevantes y fundamentales, asi como la sincronizacion entre el medio

publicitario y la idea de belleza.



3.1.1 Origen y evolucién del concepto

Como bien se ha citado anteriormente, la concepcion y definicidon de este término se
ha planteado en diversas disciplinas artisticas y profesionales. A continuacién nos

centraremos en dicha concepcidn segun teorias artisticas y filoséficas.

Durante la antigtiiedad la belleza visible y el bien moral constituyeron una unidad
inseparable. Para Platon y Aristoteles la belleza, la verdad y lo bueno conformaban un
todo, un conjunto indivisible, sin embargo Cicerony San Agustin consideraron belleza

corporal la harmonia de proporciones y colores.

La filosofia griega asociaba de primeras la concepcion de lo bello con lo bueno. En la
Grecia antigua era llamada K&los y en Roma Pulchurm, a lo que en castellano
denominamos bello, término procedente de bellum cuyo origen es bonellum
(Tatarkiewicz, 1976:153)". La sociedad griega no contaba de una auténtica categoria de
belleza, ya que los antiguos la asociaban a cualidades que, como ya se ha citado,

trascendian de lo puramente estético.

Mas adelante se considerd bello todo aquello referente a la armonia corporal y las
proporciones sujetas a postulados pitagoricos en los que el niUmero era considerado la
medida de lo bello. Asi mismo Tatarkiewicz cita el tratamiento no tan solo de la

cualidad de lo bello, sino también su percepcion:

“Los fundadores de la Gran teoria, los pitagéricos, Platon y Aristédteles afirmaron todos
que la belleza era un rasgo de las cosas bellas; ciertas proporciones y disposiciones son
bellas en si mismas, y no porque resulte que apelen al espectador o al oyente”
(Tatarkiewicz, 1976:162).

En el siglo Xlll empiezan a desarrollarse teorias sistematicas sobre el concepto de
belleza, partiendo de la base de si esta era un atributo general y arraigado a todos los
seres y perteneciente por lo tanto a la categoria de lo trascendental. Con ello Dios, que
es la encarnacién de lo bueno, se le identificd con lo bello. Fue a partir de esta época
cuando empezaron a surgir distinciones entre la belleza exterior y la belleza interior, la
primera asociada a lo efimero de la vida y la segunda a los sentimientos, estabilidad y

constancia.

! Citado por Alejandra Walzer en La belleza, de la metafisica al spot (2008:32)
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Segun Helmun C. Jacob, en su obra Belleza y buen Gusto (2001:82-83) en el
renacimiento el concepto de belleza se debate entre dos concepciones claramente
diferenciadas entre si. La primera teoria impuesta por Leon Battista Albertt (1404-
1472) * defiende la belleza cuantitativa, corporal-material basada en cifras y
proporciones, y por otra parte el autor Marsilio Ficino (1433-1499), maximo
representante del neoplatonismo se opone a la anterior a partir de la idea de belleza

cualitativa, basada puramente en cuestiones metafisicas y espirituales.

No fue hasta el renacimiento cuando se empezaran a introducir teorias y concepciones
de belleza vinculadas al arte y a la propia practica artistica, diferenciando la belleza de
la naturaleza con la belleza artistica, ubicando a esta Ultima como belleza de

superacion, donde la belleza artistica supera la misma naturaleza.

Por otro lado, el fildsofo Immanuel Kant ha sido uno de los representantes mas
sobresalientes del pensamiento filosofico sobre la belleza. La idea de belleza kantiana
se basa en un placer cuyo fundamento no ha de buscarse en las cualidades del objeto
ni el goce corporal, sino en un placer intelectualizado y que prescinde del contenido.
Ademas este filésofo tenia como fundamento asociado a la belleza, la propia

naturaleza, a la que califica como belleza desinteresada (Walzer, 2008: 46-47).

Concretamente en Espafa, anterior al siglo XVII, la belleza fue atribuida Unica vy
exclusivamente a la mujer, el rostro facial de la mujer determinaba la belleza. Fue a
partir del siglo XVIIl cuando fue amplidandose este significado también considerado
sinbnimo de hermosura y gentileza. Primeramente este concepto Unicamente
adjudicado al rostro de la mujer poco a poco fue proclamado para referirse a la
totalidad del cuerpo de la mujer, aflos mas tarde al del hombre y finalmente a
cualquier objeto. Helmunt C. Jacob, en su obra Belleza y buen gusto, define el término
“bello” como una concepcidén no solo estética si no con connotaciones éticas, morales

y cristiano-teoldgicas.

En esta misma obra, Helmunt habla sobre las concepciones de belleza que defiende
Andrés Piquer y Arrufat, médico valenciano que trat6 la belleza en su légica moderna o
arte de hallar la verdad y perfeccionar la razén (2001:93-94). Piquer defiende los
conceptos de belleza y hermosura en el sentido tradicional del orden y proporcion de
las partes de un objeto o sujeto bajo estudios y postulados cristiano-morales. De este

modo dicho autor concibe la belleza de la siguiente manera (C. Jacobs, 2001: 93):

? Leon Battista Alberti fue un arquitecto, matematico y poeta genovés perteneciente a la segunda
generacion de artistas del renacimiento.



“La idea de belleza va directamente vinculada a la proporcién del cuerpo humano, por el

contrario quien no posea estas proporciones sera calificado como “feo” o “no bello".”

A diferencia de estos autores, George Santayana, en su obra £/ sentido de la belleza,
(Madrid, 1999) defiende el término belleza como placer objetificado. Santayana afirmé
que la belleza esta construida por la objetificaciéon del placer (Santayana, 1999:22). El
autor defendia el valor positivo intrinseco y objetificado de la belleza. Atribuia a lo
"bello” emociones que afectaban a la propia naturaleza volitiva y apreciativa, del
mismo modo que le otorgaba un valor positivo, algo que proporcionase satisfaccion y

placer.

Aproximandonos a la época contemporanea, hallamos las investigaciones de Umberto
Eco, escritor y filosofo Italiano. Umberto, en su obra La historia de la belleza tratd
dicha concepcién desde los inicios de la humanidad, del mismo modo, partiendo de
obras de arte definidas por él mismo como “cosas que el ser humano a considerado
bellas a lo largo del tiempo” e identificé los maximos ideales de belleza asi como los

canones de belleza histoéricos.

Actualmente, el Diccionario de la Real Academia Espafiola (2016) define la belleza de la
siguiente forma: belleza (de bello) f. Cualidad de bello. f. Persona o cosa notable por su
hermosura. Aun a dia de hoy definiendo el término bello, podemos constatar que
apenas ha evolucionado el concepto. Si buscamos su adjetivo, hallaremos las
siguientes acepciones: f1. Que, por la perfeccion de sus formas, complace a la vista o al

oildo y al espiritu f2. Bueno, excelente.

3.1.2 Evolucion de los canones de belleza

En el presente apartado, haremos un breve recorrido de los canones de belleza mas
determinantes y significativos en la historia de la humanidad. Es importante detallar
que el canon estético y de belleza ha ido evolucionando desde los inicios de nuestra
historia. En la mayoria de ocasiones estos prototipos estéticos de belleza eran
construidos por artistas barones, los cuales plasmaban en sus obras el ideal de belleza

de una fémina.

Seguidamente mostraremos las etapas mas trascendentes de la humanidad con su
respectivo ideal, para aproximarnos, poco a poco a la evolucién que ha sufrido dicho

valor y de este modo poder entender su cambio constante en la actualidad.
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Umberto Eco, en su obra Historia de la belleza define dicho concepto de una forma
muy peculiar, pero a la vez real, que nos servird para entender el concepto de belleza

en cada etapa anterior a la actual (Eco, 2010:8):

“Bello es un adjetivo que utilizamos a menudo para calificar una cosa que nos gusta. En
este sentido parece que ser bello equivale a ser bueno, y de hecho, en distintas épocas
histéricas se ha establecido un estrecho vinculo entre lo bello y lo bueno. Pero si
juzgamos a partir de nuestra experiencia cotidiana, tendemos a considerar bueno aquello

que no sélo nos gusta, sino que ademas querriamos poseer.”

A continuacion a partir de dicha obra referente en la historia de la belleza de la
humanidad, detallaremos los diversos canones estéticos que han existido. Es
importante recalcar, que el concepto de canon fue creado por escultores de la época
Griega como regla de las proporciones de la figura humana, asi como el tipo de cuerpo
ideal y perfecto. Hasta dia de hoy ha sido utilizado para delimitar el modelo ideal de la
figura humana en numerosos periodos histéricos, ya no tan solo en términos

escultoricos, st no para referirse a la belleza corporal humana.

Desde la prehistoria (40.000-5000 afios antes de cristo), en la edad de piedra, ya
empezaron a hallarse los primeros indicios de belleza. Muchos conocen o han oido
hablar de las Venus del Paleolitico. Estas eran esculturas femeninas de érganos
reproductores muy marcados, pechos ostentosos, vientres, caderas anchas, y
proporciones muy alejadas de lo que hoy en dia se califica como bello. Entonces, la
mujer debia poseer un amplio aparato reproductor, asi como un gran volumen
corporal para no morir durante el parto. Los grandes pechos y las caderas anchas eran
considerados un signo de maternidad y fertilidad. Gracias a estudios arqueoldgicos y
restos escultéricos hallados, hemos podido descubrir cdmo eran antiguamente este
tipo de mujeres de la prehistoria, asi como los primeros indicios de cualidades fisicas

afines al concepto de belleza.

Posteriormente, aparecié la cultura Egipcia (2955-332 afios antes de cristo) como
simbolo de belleza armodnica, de la perfeccion y con atributos de frontalidad. En la
época egipcia el cuerpo debia hallarse harmdnicamente proporcionado. Los pufios se
establecian como unidad de medida, y para alcanzar dicho ideal era necesario sumar
18 pufios equivalentes a la totalidad del cuerpo humano. Eran otorgados dos pufios
para el rostro, diez puiios desde los hombros hasta las rodillas y los 6 restantes para los

pies y las plernas.
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La cultura egipcia tenia la continua preocupacion por la perfeccidn del cuerpo humano,
conocian muy bien la naturaleza y los remedios caseros para aproximarse a esta idea
de perfeccién. La higiene corporal era sindénimo de belleza e intentaban lograr
mantener su ritualidad e ideal de perfeccion purificando su cuerpo hasta 3 veces

diarias en bafios con sales minerales.

Asimismo, los egipcios fueron los pioneros en asumir preocupaciones estéticas
vinculadas con las arrugas de la piel, sobre todo las arrugas faciales. Trataban de
combatir el envejecimiento con cremas que creaban ellos mismos a partir de productos
naturales. La preocupacién estética y el cuidado de la piel eran tales, que incluso
llegaron a crear técnicas para camuflar y decorar la estética corporal. El maquillaje, y en
especial la técnica de pintar y perfilar el ojo, fueron adoptados por esta cultura para

aumentar y acentuar sus rasgos faciales, también como alusion al Dios egipcio Horus.

Tras estas dos etapas histéricas, en el siglo VII antes de cristo, aparecié el Imperio
Griego. Esta cultura traera la teoria mas prematura de belleza de la mano de multiples
obras de filésofos griegos en la llamada época presocratica. La escuela Pitagdrica
griega sera la portadora de la union por excelencia de la belleza con las matematicas.
Entonces, la belleza era concebida como el resultado de diversos calculos matematicos,

medidas, proporciones y simetrias.

Los griegos solian estar obsesionados con la proporcidn estética por encima de todo lo
demas. En esta época, todo ronda alrededor de este concepto, tanto en el arte como
en la vida real. La belleza es la respuesta clara a la armonia. Sin armonia lo bello carece
de sentido. La simetria formaba parte de este ideal de belleza en el que todas y cada
una de las partes del cuerpo humano debian hallarse proporcionadas a la perfeccion

para alcanzar el ideal estético.

Segun Policleto, el cuerpo perfecto debia medir siete veces la cabeza del individuo.
Estos canones, ademas de ser referentes en los ideales de belleza humana, sobre todo,
son representados en la escultura a través de los distintos periodos artisticos griegos y
helénicos. Mas adelante, este ideal sera adaptado por la sociedad romana y perdurara

hasta la caida del imperio.

Mas adelante se instaurd el periodo de la Edad Media, comprendido desde el siglo V al
siglo XV después de Cristo. Dicho periodo fue fundamentalmente dominado por
dogmas catodlicos donde la iglesia, la escolastica y la filosofia aristotélica controlaban

todos y cada uno de los comportamientos y conductas de los ciudadanos, que tentan
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como pensamiento central la unidad de Dios y en consecuencia la mentalidad de que
cualquier cosa procedia de su divino destino. De esto modo, la belleza también

procedia y era vinculada con Dios.

El pudor era el concepto estético basico, y las vestimentas, asi como los complementos
eran mas bien recatados. El cuerpo de la mujer era considerado instrumento de pecado
y moderacion, de ahi la poca exuberancia a la hora de vestir. El pensamiento de la
época era la belleza espiritual por encima de la belleza fisica, dado que esta ultima era
considerada una cualidad que se marchitaba a lo largo del tiempo. De este modo, lo

que permaneceria toda la vida seria la belleza espiritual y la pureza del alma.

El canon de belleza femenino de la época tenia cierta inspiracion procedente de la
sociedad barbara. El ideal estético estaba directamente vinculado con una cabellera
rubia, una tez cuantiosamente palida, extremidades largas y delgadas, ast como rostros

ovalados, labios carnosos, rosados y caderas anchas.

La iglesia catdlica, como ofensa a la naturaleza y a la creacidén de Dios, prohibié el uso
de todo tipo de maquillaje, otorgando a Dios, el Unico ser capaz de modificar la
naturaleza. Ademas, la piel blanca y palida, era considerada un simbolo de pureza

femenina, ast como simbolo de virginidad.

Finalizada la edad media, en el siglo XV, se origina la etapa del Renacimiento donde
vuelve a consolidarse el canon de belleza de la antigua época clasica basado en la

proporcidon y la armonita.

Eco, en su obra, destaca dos obras emblematicas que marcaran el canon estético de
dicho periodo, ambas obras procedentes de artistas italianos; en primer lugar como
referencia masculina del renacimiento Umberto destaca la obra David de Miguel Angel,

y como referencia femenina, el nacimiento de Venus, de Sandro Botticelli.

La mujer renacentista destacaba por su piel blanca, su cabellera rubia larga, ojos
grandes y claros, hombros y cinturas estrechas, caderas anchas, senos pequefios,
manos delgadas, cuellos estrechos, labios finos y mejillas sonrojadas. Durante esta
época, las mujeres utilizan el arte de la cosmética donde el colorete y el carmin seran
imprescindibles para conceder al rostro esos tonos rosados tan vinculados con la
feminidad. En cuanto al hombre renacentista, tenemos constancia de sus cualidades y

de sus caracteristicas fisicas gracias a la escultura de Miguel Angel.
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El hombre perfecto renacentista ostentaba una cabellera larga y reluciente, asi como
unas cejas pobladas y marcadas, ast como unos pectorales anchos y fuertes como

simbolo de masculinidad y virilidad.

En esta época es fundamental la aportacién de Leonado Da Vinci en cuanto a las
proporciones armoénicas del cuerpo humano a partir del Hombre de Vitruvio®. En su

aportacion, da Vinci reflejaba la belleza méxima y la perfeccion corporal.

Posteriormente, en el siglo XVII aparecié el Barroco, un nuevo periodo histérico muy
diferenciado del resto, partiendo de diferentes contextos culturales comprendido entre
el siglo XVII 'y XVIIl. Dicho periodo destac6 fundamentalmente por su pomposidad y
apariencia. Los hombres y las mujeres de la época pretendian por encima de todo ser
bien vistos y causar buena impresidon. Ambos utilizaban pelucas para resaltar sus

facciones asi como reforzar su belleza.

En el Barroco predominaban los abusos de perfumes, carmines, lunares postizos,
peinados pomposos y exuberantes, ast como prendas de vestir muy ajustadas, tacones,

el uso de complementos y joyas.

En dicho periodo se cred oficialmente la palabra maquillaje y se extendié alrededor del
mundo. Aunque no fueron los pioneros en propagar dicho concepto, sin lugar a dudas
fueron los que mas abusaron de él. El ideal de esta época es considerado artificial y

fingido, llegando a calificarse como engafio o truco.

El ideal masculino y femenino rondaba muy cerca el uno del otro, destacando la
irrealidad y la artificialidad. La mujer barroca destacaba por su cuerpo “carnoso” y
“rellenito”, con pechos resaltados por los corsés, caderas anchas y piel palida, muy
palida. El hombre también solia ponerse pelucas, y al igual que el canon femenino, el
masculino destacaba por su palidez facial y por los cuerpos robustos, corpulentos y

carnosos como simbolo de masculinidad y proteccion.

Eco, en la Historia de la belleza destaca la obra de Las tres Gracias de Rubens como
reflejo de la belleza femenina del barroco, donde se visualizan tres cuerpos desnudos,
uno de los cuales pertenecia a la esposa del pintor. Dicho autor afirmé que fue una
época de belleza dramatica y cargada de tension, de agitacion intelectual y sensualidad
(Eco, 2004:226-234).

* EL hombre de Vitruvio fue un dibujo realizado por Da Vinci, el cual representaba las proporciones ideales
del cuerpo masculino.
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En Francia, posteriormente a la coronacion de Luis XV, florecié un estilo propio,
refinado y elegante denominado el Rococd. Este periodo de post-guerra francesa
supuso la creacion de una época de gran prestigio y admiracion procedente de todo el
mundo occidental, situando a Francia como pais referente en cuanto a moda femenina

se refiere.

Asimismo, Francia, en especial, la ciudad de Paris, proclamaba la moda sofisticada,
refinada y adulterada, mostrando la necesidad de proporcionar una indumentaria
femenina mas cotidiana, comoda e informal. Durante dicho periodo histérico fueron
caracteristicos los elementos femeninos basicos como el vestido con falda y sobrefalda,

el peto triangular cubriendo el vientre y el pecho cubierto por el corsé.

El guardainfante® asi como el corsé fueron componentes de ropaje interior basicos que
ayudaban a moldear la silueta de la mujer, en ocasiones, dejando casi al descubierto el
pecho. Este estilo se mantuvo hasta la caida del reinado de Luis XV, dando lugar a la
Revolucién Francesa que yacidé como principal referencia en cuanto a revolucidon social
se refiere, asi como pionera en promover un cambio hacia la vestimenta de la mujer y

el surgimiento de estilos menos exuberantes y mas practicos.

A continuacion, el siguiente apartado tiene como objeto analizar la publicidad
como forma de comunicacion, asi como perseguir sus principales funciones, su
conceptualizacidn, determinar los elementos que la componen ast como resaltar su

importancia en la sociedad actual y en anteriores civilizaciones.

Hemos estructurado dicha seccidon en cuatro apartados donde explicaremos
primeramente el concepto de la publicidad, su origen y su transformacién, los
medios de comunicacién mas influyentes, asi como una leve introduccién a la

publicidad espafola a partir de la creacion del Estatuto de Publicidad.

3.2.1 Concepto de publicidad

Son numerosos los autores que han estudiado la publicidad este ultimo siglo. A
continuacidén explicaremos la idea y concepto de la publicidad segun diversas

fuentes obtenidas asi como nuestra propia aportacion sobre el tema en cuestion.

4 . . . . - .
El guardainfantes es un corsé hueco fabricado con cintas y alambres utilizado por las mujeres para
reducir la cintura.
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En primer lugar, segln la Real Academia Espafiola’ la publicidad es definida como
la divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, etc. A dia de hoy, se puede decir que esta
definicién carece de exactitud, dado que parece que solamente se centre en el
caracter comercial y deja de lado muchos otros sectores de la comunicacion.
Ademas de divulgar noticias de interés comercial, la publicidad tiene como objeto
la transmisidn de ideas y valores cuyo objetivo es captar el interés del ciudadano, y

de este modo modificar comportamientos y habitos de consumo.

Paralelamente, la autora M2 Angeles Gonzalez en su obra Manual de Publicidad
destaca no tan solo la importancia de la publicidad como medio de transmision de
informacién, sino su capacidad y fuerza persuasiva. Con un gran discurso
intencionado, este medio trata de influir en el comportamiento del consumidor o
receptor del anuncio para convencerles de la adquisicién del producto y la
publicidad lo muestra de la manera mas atractiva y eficaz posible (Gonzalez,
2009:16).

Otro autor con un gran recorrido académico en el ambito publicitario es el Dr. Raul
Eguizabal. En su obra Teoria de la publicidad (Eguizabal, 2007:31) detalla a la
perfeccion el fenomeno publicitario asi como su conceptualizacion. Eguizabal
considera la publicidad como un medio de comunicacion plural que no debe
reducirse Unicamente al ambito informativo del mismo modo que no debe limitarse
al ambito puramente comercial. Equizabal hace una critica a lo que se ha percibido
como tal y considera que ésta no debe estar sometida exclusivamente a una
actividad vinculada a la venta o a la promocidén de mercancias. En su obra destaca la
importancia del simbolismo de la publicidad como portadora de valores vy
conceptos, muy alejados de lo puramente informativo. La publicidad en
consecuencia es y ha sido una operacion semidtica, es decir, una apuesta por la
imposicion de significados donde la transmision de valores y emociones es

imprescindible, basica y con una funcién inigualable.

“El término publicidad posee una naturaleza equivoca que, si se pretende llegar a

ciertas convenciones teodricas, es preciso sortear.”(Eguizabal, 2007:32)

> Citado por M2 Angeles Gonzalez Lobo en Manual de publicidad. Madrid (2009:15).
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Es necesario no confundir el término publicidad con propaganda dado que son
técnicas equivalentes. En su obra, Eqguizabal destaca claramente la distincidn entre
propaganda y publicidad. Muchos individuos confunden este término, pero de
hecho, propaganda y publicidad son dos términos con funciones comunicativas
muy diversas. Podriamos considerar propaganda a aquel conjunto de acciones, no
necesariamente comunicativas, cuyos objetivos son Unicamente politicos o
ideolégicos. Segun Eguizabal, la propaganda no utiliza un estilo de comunicacién
persuasiva, de demostracion y argumentativa, simplemente recurre a la amenaza y

el terror (Eguizabal, 2009:33).

El empleo de medios de comunicacidbn no es un requisito basico para propagar
dicha técnica, pues la musica y el periodismo también pueden ser contenedoras de
propaganda. Con la propaganda Unicamente se pretende adoctrinar o manipular la
ideologia del receptor, en cambio la publicidad posee Unicamente fines comerciales

y econdmicos.

Finalmente, tras analizar diversas concepciones sobre publicidad, podriamos
definirla como una técnica de comunicacién persuasiva que tiene como finalidad
basica promover entre los individuos la adquisicion de bienes o contratacion de
servicios, ast como difundir ideas y valores modificando conductas humanas, habitos y
comportamientos para favorecer a determinadas industrias aumentando las ventas ast

como propiciando el consumo.

3.2.2 Origenes de la publicidad

Es imposible concebir y entender la actual versién y el sentido de la publicidad sin
determinar algunos de sus condicionantes histéricos o bien sus origenes. La publicidad
como concepto de divulgacidon de bienes, servicios o ideas al intentar convencer al

publico receptor ha existido desde siempre en las civilizaciones humanas.

Como bien destaca Eguizabal en su obra Historia de publicidad (Eguizébal, 1998:16)
desde que existe la ciudad, existe la actividad comercial, y como consecuencia, una
actividad de manifestacion para dicha actividad. Desde las primeras manifestaciones

escritas en el mundo antiguo (los axones y los kyrbos®) asi como las manifestaciones

6 . . .

Los Axones eran postes cuadrados de piedra o madera blanqueada mayoritariamente portadores de
anuncios de caracter oficial, en cambio los kyrbos eran cilindros de madera portadores de anuncios
particulares.
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orales de los pregoneros en Grecia y Roma (kerux y Praecos’) tenemos indicios

suficientes como para afirmar que esta técnica persiste desde hace miles de afios.

No obstante, la publicidad como se percibe a dia de hoy mantiene sus origenes a lo
largo del siglo XIX cuando se forjaron las condiciones econdémicas y sociales que

permitieron la creciente actividad publicitaria.

El inicio de tal actividad surge a consecuencia de la Segunda Revolucion Industrial
originada en Inglaterra a partir de 1850. Tras este fendmeno, el mercado de masas

hizo nacer la publicidad y ésta permitio la existencia y la pervivencia de este mercado.

Segun la obra Manual de Publicidad (Gonzalez Lobo y Prieto del Pino, 2009:17) se
pueden detectar tres casusas fundamentales que hicieron conceder el nacimiento de la
publicidad moderna. En primer lugar la fabricaciéon en masas de productos, dado que al
fabricar de manera tan masiva productos a consecuencia de multiples invenciones
técnicas, se produjo un desequilibrio de la oferta. Se fabricaban demasiados productos
y era necesario el uso de algun tipo de instrumento para fomentar e incentivar la
demanda. En segundo lugar, la venta masiva de productos, ya que desencadené la
necesidad de dicho mecanismo informativo para divulgar las caracteristicas de los
productos en oferta a un nimero elevado de personas. Y finalmente, la aparicién de los
medios de comunicacidon de masas, dado que sin estos medios de comunicacién la

publicidad careceria de vehiculo para llegar a los individuos.

Esta ultima causa fue relevante para la proliferacion del sector publicitario dado que la
floracién de los medios de comunicacidén, en especial, la prensa, desencadend la
necesidad de mantener una relacién de beneficio mutulo e interés compartido. En este
caso, la publicidad no podia desarrollarse sin el apoyo de los medios de comunicacién,
y en consecuencia, los medios de comunicacion, principalmente el diario, no podian

financiarse sin el soporte de la publicidad.

Asi mismo, sin estos tres condicionantes la publicidad moderna nunca podria haber
surgido. No obstante no sera hasta el siglo XX cuando este fendmeno empiece a

asentarse y consolidarse.

7 El Kerux es la denominacién del pregonero del Imperio Griego y el Praecos en el Imperio Romano.
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3.2.3 Medios de comunicacién publicitaria

Como norma general denominaremos medios publicitarios a los vehiculos en los
cuales se introduce la publicidad para llegar a los individuos. En la mayoria de
ocasiones el medio publicitario puede ser sinénimo de medio de comunicacion de
masas ya que el origen y el desarrollo de dichos medios dependen del desarrollo de la

técnica publicitaria en el sentido actual y viceversa.

Tal y como remarcan las autoras M2 Angeles y M2 Dolores Prieto en Manual de
Publicidad, (Gonzalez Lobo y Prieto del Pino, 2009:191) desde los origenes de la
comunicacion, la publicidad era la encargada de financiar dichos medios a cambio de
la insercion de anuncios publicitarios de un coste determinado. Los medios,
mayoritariamente difusores de noticias, prestaban a la publicidad espacios con
formatos rigidos a los cuales ésta debia amoldarse. De este modo se cre¢ la publicidad

para diarios, revistas y radio, y mas adelante para el cine y la television.

Los medios publicitarios pueden clasificarse en medios impresos, como es el caso de
las revistas, diarios o bien suplementos, o bien los medios audiovisuales que incluirian
la radio, la televisidn, el cine e Internet. Actualmente podriamos decir que ya no hay
una clara distincion entre estos dos subgrupos de medios, dado que con la llegada de
Internet esta linea divisoria desaparece para dar lugar a medios online. En estos medios
podemos consultar el contenido de los medios impresos, asi como leer periddicos o
revistas conectados a Internet, mirar peliculas y ver spots a través de plataformas

online.

Estos extractos de informacién se han obtenido de la misma obra empleada para la
realizacidon de dicho apartado, Manual de Publicidad. Veamos a continuacion cuando

se cred cada medio de comunicacidén de masas:

1. Diarios: El primer diario fue editado en 1704 en Londres y no llegd a Espaia
hasta 1758.

2. Revistas: La primera revista ilustrada no se desarrollé hasta 1880, aun asi los
primeros indicios datan en 1704.

3. Radio: La primer emision fue en 1920, aun asi en Espafia no llegd hasta 1924,

con la emisidn de Maria Sabater.
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4. Cine: Los hermanos Lumiére en 1885 ya hicieron publico este invento que seria
tan portador de anuncios publicitarios hasta la actualidad.

5. Television: Este medio se inicid en 1951 y tuvo sus inicios en 1956 en Espafa
de la mano de TVE.

6. Internet: Se inici6 en 1990 de la mano de Tim Berners-Lee y hasta a dia de hoy
no para de reinventarse este medio. En 2006 nacié el llamado Internet movil
como prolongacién de este medio y en la actualidad prolifera el Wamado
Internet de las cosas. Cualquier objeto inteligente es susceptible de ser

conectado a internet, y en consecuencia ser portador de publicidad.

En dicho informe nos centraremos en la publicidad grafica, veamos a continuacién una

serie de ventajas e inconvenientes de ambos medios impresos:

Ventajas Inconvenientes

1. Combinacién de anuncios grandes y

pequenos. 1. Uso moderado del color, la

2. Medio permanente y ﬁJO mayoria de anuncios son en

3. Amplia segmentacidn geografica blanco y negro.

gracias a las tiradas de ambito local 2. Pocas ilustraciones.

regional o comarcal y amplia
cobertura.
Precio de insercién razonable.

Tiradas diarias.

Inmediatez de la publicacién del
anuncio, publicidad de ultima

hora.

Amplia segmentacion del publico.
Influencia en un sector de la poblacién
mas concreto y especifico.

Mayor impacto debido a las reducidas
tiradas.

Utilizacion de anuncios en color y
fotografias.

Anuncios grandes, predominan los
anuncios de pagina y media.
Portadoras de muestras de productos y

objetos promocionales

A la hora de la insercion de
anuncios se requiere una
preparacién, no admite
inmediatez, dado que las revistas
se preparan semanas antes.

Poca tirada, periodicidad semanal,

quincenal o mensual.
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3.2.3 Industria publicitaria en Espana

La industria publicitaria en Espafia no aflora hasta bien entrados en la segunda mitad
del siglo XX. Durante gran parte del siglo XX, la publicidad en Espafia sigui6 las pautas
informativas y comerciales del siglo anterior, basadas en la comunicacion simple, no
obstante, tras el acontecimiento de la Segunda Guerra Mundial, la expansién de esta
técnica sera indispensable e imprescindible, asi como los mecanismos de persuasion
hacia el consumidor. Sera en 1964, a partir de la creacion del estatuto publicidad, ast
como el Instituto nacional de publicidad, la creacidn de la Junta central de Publicidad y
el Jurado de publicidad cuando la publicidad espafiola se empieza a desarrollar en su

faceta mas proxima a la actual.

Esta ley de publicidad creada el 11 de junio de 1964 es conocida como el Estatuto de
Publicidad Espafiola, el cual introduce los principios basicos a los que debe atenerse la

publicidad; principio de veracidad, libre competencia, legalidad y autenticidad.

En estos afios se crearan las primeras agencias multinacionales y seran afos de la
eclosion de grandes marcas comerciales espafolas como Danone, Cruzcampo o La
Lechera (Raventos, J.M, 2000:22).

Con la creacion de esta nueva industria publicitaria muchos artistas, mayoritariamente
ilustradores, pasaran a dedicarse a este sector de la publicidad, dado que seran
absorbidos por esta industria para mejorar la estética de los productos y lograr una

mayor difusién y divulgacion de los contenidos.

A principios de los afios 70, José Maria Raventds en su obra Cien afios de publicidad
Espariola (2000:10) destaca la revolucion de la profesion publicitaria a consecuencia del
premonitorio cambio social a punto de producirse en Espafia durante 1975-1796. Este
cambio social, basicamente fue originado por la transicion democratica llevado a cabo

en el estado espafiol, tras el largo régimen totalitario Franquista.

Subsanando los importantes cambios sociales y econdmicos del Estado Espafiol, asi
como sus problemas derivados, en 1988, el gobierno socialista de Felipe Gonzalez
aprueba la Ley general de Publicidad®(Ley 34/1988, de 11 de noviembre), que respeta

los principios del estatuto actualizando sus disposiciones.

8 Fuente: Boletin Oficial del Estado / Jefatura del Estado
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Tras analizar ambos conceptos de manera independiente es necesario recalcar que a
menudo, los modelos de belleza que se perciben son inculcados por el mercado, un

mercado dominado por los medios de comunicacién de masas.

Mayoritariamente se considera que la publicidad utiliza modelos de belleza irreales que
después la sociedad trata de adaptar. Lo cierto, es que la publicidad no crea ningun
tipo de belleza ni modelo en concreto, si no que se limita a recoger esos tipos

humanos mas atrayentes y los potencia, los refleja y los impone.

Tal y como destacan las autoras de la obra Manual de Publicidad (Gonzalez Lobo y
Prieto del Pino, 2009: 66) es un error pensar que la publicidad construye estereotipos,
aun ast consideran que este medio selecciona a la personas a las cuales dirigen su
mensaje a través de modelos especialmente particulares sin ajustarse a la mayoria de la

poblacion.

Segun Prieto del Pino, (2009: 67) la publicidad pretende recolectar y reflejar un tipo
humano que sea susceptible de atraer para la adquisicion de un determinado
producto, y en la mayoria de ocasiones de trata de individuos con cuerpos delgados,
tonificados y con rasgos perfectos. Esta trata de vender estos sujetos como auténticos
portadores de belleza, y de este modo, la poblacidén imita a estos modelos inculcados

por los medios de comunicacidon de masas.

Probablemente si en vez de reflejar a la minoria de la poblacion, la publicidad reflejase
otro tipo de belleza y cuerpos mas ajustados a la realidad, no se crearian ideales ni
estereotipos humanos como los existentes en la actualidad. Porque no, la publicidad
no crea ningun tipo de belleza, pero si crea ideales de belleza gracias a su gran

capacidad persuasiva, de difusion y de alcance.

La industria que mas influye en la imposicion de tales ideales es la industria cosmética.
La belleza como valor y cualidad en si misma se apreciara en los productos cosméticos
orientados principalmente al sector femenino y en general a todo tipo de productos
donde se pretende estimular al receptor, porque la belleza atrae, la belleza no deja de

ser una herramienta de negocio.
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3.3.1 Publicidad y la industria de belleza

La publicidad de la industria cosmética es persuasiva y aspiracional. Pretende
conquistar y concienciar a la mujer a toda costa de la necesidad de asemejarse a las

modelos publicitarias que aparecen en este tipo de publicidad.

La belleza que pone en practica este tipo de industria en ocasiones se caracteriza por
su cualidad homogénea y efimera. Alejandra Walzer afirmé que el mercado de los
productos de belleza no pertenece solamente al imperio de lo efimero sino que
ademas pertenece al imperio de lo visible. A diferencia de otros escenarios de lo bello,
el mundo de la cosmética se caracteriza por la hegemonia del look, palabra que se
utiliza para referirse al estilo personal o a un modo individual o colectivo de mostrarse

y que evidencia el reinado de la mirada (Walzer, 2000:167).

Este mercado, para vender dichos productos, en la mayoria de ocasiones pretende
transmitir este tipo de mensajes: “Con este producto conseguiras estar mas guapa e
incluso ser mas feliz”. Nos resulta familiar este tipo de mensajes, dado que a dia de hoy
y mas que nunca podemos contemplarlos. Esta reflexién aparentemente espontanea se
produce a base de la exposicidon de modelos femeninos poco comunes y alejados de la
belleza real femenina. Asi mismo afirma dicho argumento J.C Suarez en su obra La

mujer construida (Suarez, 2006:34):

“Los mensajes mantienen la autocomplacencia de sentirse bien con una misma, esta
reflexion se produce a través de una serie de chicas que no representan a la chica comun,
por lo que la reflexion aparentemente espontédnea y de afirmacién de una personalidad
segura se convierte en una argucia para llamar la atencidn precisamente sobre una

realidad idealizada de la que no participan las mujeres consumidoras”.

Un ejemplo claro de que la publicidad influye en nuestro comportamiento estético son
los mensajes de cosmética que no dejan de cuestionar la autoestima de la mujer con
las siguientes frases incitando a adquirir un determinado producto: ;no te sientes bien
contigo misma?, jestas preocupada por tus arrugas?, ;quieres eliminar tu celulitis o
esos centimetros de mas?, ;te estan empezando a salir las odiosas canas?, jcuidado,
porque también tienes varices!, sin parar de nombrar los multiples problemas con tu
cabello y las ansias por tener esas pestafias largas que lucen las famosas. En la
publicidad se presenta a una mujer que posee todas estas cualidades, una mujer
perfecta e irreal, para que creas que el producto va a hacer parecerte a ella, y poco a
poco asemejarte a esa imagen idealizada de belleza, pero no es asi, la cosmética no es

milagrosa.
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El sector de la cosmética ha contribuido en la construccién de una mujer totalmente
obsesionada por su cuerpo y su fisico y que vive por y para ello. Lo que realmente nos
hace sentir Unicas y bellas es la belleza interior. Estas contradicciones y constantes
mensajes apelando a productos cosméticos para esculpir y potenciar la belleza
femenina de la mujer, han llevado a numerosos problemas de autoestima y de

insatisfaccién corporal y personal.

Una de las mayores exigencias en cuanto a imagen femenina es la idea de un cuerpo
esbelto y ligero. La publicidad aun a dia de hoy no deja de mostrar patrones de
mujeres con siluetas delgadas y de lo mas irreales. La industria alimentaria también
contribuye en adaptarse a las necesidades y a las demandas de las consumidoras,
empezando a elaborar a finales de los afios setenta productos mas ligeros (light, “zero”
grasas, productos desnatados) y aptos para hallar un cuerpo mas aproximado al que

marca el canon.

Segun Suarez en su obra La mujer construida: Comunicacion e identidad femenina
(Suarez, 2006:35), estos factores citados anteriormente pueden contribuir a la aparicién
de comportamientos perjudiciales en algunas jovenes que sienten la obligacién de
hallar este ideal estético parta sentirse mejor consigo mismas y de este modo auto-
realizarse. Problemas como la anorexia y la bulimia son trastornos originados por la
insatisfaccién corporal al no poder llegar a alcanzar esos limites de belleza creados por

la publicidad.
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4. METODOLOGIA

A continuacion, en la siguiente ilustracion mostraremos la metodologia aplicada en la

presente investigacién. A partir de las diversas variables aplicadas, detallaremos la

caracterizacién de la investigacién segun Sierra Bravo (1992:22) a partir de la

clasificacion de dichas variables®:

Basica

Es basica porque se pretende dar a conocer y
explicar la influencia de los anuncios graficos
en un periodo de tiempo determinado.

Segun Explicativa

su profundidad

Es explicativa porque es imprescindible
analizar e interpretar los anuncios objeto de
estudio para poder hallar la conclusion de
nuestra investigacion. A partir de esta
interpretacién podremos construir nuestro
discurso y entender los anuncios publicitarios
en relacién a la belleza y a la creacién de
ideales en cada época analizada.

Mixta

Para elaborar la investigacién se han
empleado fuentes secundarias y primarias:
libros, articulos, archivos histéricos, consultas
de primera mano en hemerotecas y
bibliotecas, etc.

Segun Cualitativa

su caracter

La investigacion es cualitativa, dado que se
pretende analizar la evolucion de la publicidad
en cuanto a belleza se refiere sin cuantificar la
cantidad de anuncios o la muestra empleada.

Documental

Se trata de una investigacion documental,
dado que se llevara un analisis de contenido a
partir de fuentes documentales.

Segun Longitudinal

su alcance temporal

El estudio tendrd un alcance longitudinal,
dado que se analizaran anuncios aleatorios
durante el periodo del siglo XX.

? Citado por Olga del Rio en “El proceso de investigacién: etapas y planificacion de la investigacién en

comunicacion” (2011)
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La presente investigacion consta de rasgos de caracter interpretativo, dado que
pretende comprender e interpretar la realidad mostrada a través de dadas cualitativas
como es el caso de los anuncios graficos hallados a partir de la busqueda de anuncios

donde se alude la belleza femenina o aparezca ésta representada durante el siglo XX.

Por lo tanto, nuestra investigacién sera de caracter cualitativo, dado que no
investigaremos la cantidad de anuncios empleados en la publicidad que alude a la
belleza o al aspecto fisico femenino, sino Unicamente en el analisis metodoldgico a
través de distintos criterios de observacién a partir del analisis de anuncios hallados en

la prensa historica generalista y especifica, ast como carteles publicitarios.

Para llevar a cabo la investigacion sera imprescindible detallar la poblacion y se
seleccionara la muestra que nos ayudara a realizar nuestro proyecto. Sierra Bravo

define del siguiente modo la muestra en la etapa de investigacion:

“Una muestra es una parte de un conjunto, poblaciéon o universo debidamente elegida

que se somete a observacion cientifica en representacion del conjunto, con el propdsito

10n

de obtener resultados validos también para el universo de la investigacion™" (Sierra,

1992:174).

El tipo de investigacidn corresponderia a una investigacién con una muestra no
probabilistica, dado que no es representada estadisticamente, la eleccién de las
unidades no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las

caracteristicas que posee la investigacion, o bien por el sujeto que realiza la muestra.

De igual modo, dicho informe corresponde al sub-tipo de muestra no probabilistica
estratégica, dado que hemos seleccionado los anuncios que nos han resultado mas
productivos y mas acertados para la elaboracion de la investigacion. El propio
investigador selecciona la muestra deseada a partir de un criterio u otro. Segun el
estudio llevado a cabo por Del Rio (2011) "El proceso de investigacion: etapas y
planificacién de la investigacion en comunicacidén” la muestra de caracter estratégico

presenta dichos rasgos:

“La muestra estratégica reune una serie de unidades de andlisis (o personas),

seleccionadas conforme a un criterio o caracteristica especifica que, en contrapartida,

1% Citado por Olga del Rio en “El proceso de investigacion: etapas y planificacion de la investigacion en
comunicacién” (2011)
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descarta todos aquellos que no la cumplen. Se utiliza mucho en la publicidad en general

y en los grupos de discusion en particular.” (Del Rio, 2011: 26)

Asi pues, para delimitar la muestra nos hemos centrado en el cumplimiento de una

serie de requisitos comunes y necesarios:

1. Anuncios Unicamente graficos.

2. Anuncios comprendidos Unicamente durante el siglo XX.

3. Anuncios donde el valor fundamental sea “la Belleza” ya sea directa o
indirectamente.

4. Anuncios orientados a la mujer, donde se muestre su apariencia fisica (cuerpoy

rostro) con caracteristicas distintivas de una década a otra.

Una vez delimitada la muestra, es necesario determinar la poblacion de nuestra
investigacion y en dicho caso, hemos utilizado diarios nacionales generalistas con gran
tirada y difusion mediatica en el territorio espafol durante el siglo XX. Los diarios
escogidos han sido principalmente La Vanguardia, ABCy Blanco y Negro. Ademas de
dicha prensa generalista también hemos extraido anuncios de prensa mas
especializada y segmentada, como es el caso de la revista femenina "Y" de la Falange
Espafiola, ast como el suplemento La Vanguardia Mujer del periddico La Vanguardia.
Como complemento, y para fortalecer la investigacién, hemos utilizado prensa
autonomica catalana como es el caso de £/ Autonomista, diario con difusion en la
provincia de Girona desde 1898 hasta 1939.

Adicionalmente a nuestra poblacién basada mayoritariamente en la prensa nacional,
hemos utilizado revistas histéricas mas especializadas como es el caso de la revista
ilustrada cientifico-literaria del doctor Stakanowitchz publicada entre 1904 y 1914 en la
cludad de Girona, asi como diversos libros ilustrados de los cuales hemos extraido
algunos anuncios publicitarios que nos han resultados muy dUtiles en nuestra
investigacion. Es el caso de Historia de la publicidad de Raul Eguizabal, Cien afios de
publicidad espafiola de José M. RaventOs, asi como Advertising to the American
Woman (1900-1999) de Daniel Delis Hill.

Para dicha investigacion hemos utilizado numerosas fuentes documentales, por lo
tanto, el marco del muestreo sera ilustrativo, dado que no tenemos una muestra en
concreto de la poblacién, sino que analizamos aleatoriamente anuncios comprendidos
en un periodo de tiempo muy extenso, como es el caso de todo el siglo XX. Este
amplio periodo de investigacion nos dificulta observar todas las unidades de analisis y

en consecuencia establecer parametros de investigacion para obtener los resultados.
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A la hora de hallar este tipo de recopilacién de anuncios, en primer lugar hemos
segmentado la busqueda en décadas de 1900 a 1990. La investigacion se ha centrado
en hallar aleatoriamente y homogéneamente anuncios a partir de hemerotecas online y
a través de bibliotecas, a partir de palabras claves que nos han facilitado la busqueda y
su acotacién. Las palabras clave que hemos utilizado para hallar dichos anuncios en

toda la investigacion han sido las siguientes: Mujer, Belleza, Moda y Publicidad.

A partir de estas 4 palabras clave y tras un exhaustivo andlisis por décadas hemos
podido seleccionar dichos anuncios a partir de nuestro propio criterio. En el caso del
resto de figuras e ilustraciones graficas, hemos consultado de primera mano dichos
libros citados anteriormente en bibliotecas publicas, ast como en el archivo histérico de
la biblioteca Carles Rahola de Girona. Concretamente no hay una muestra especifica
para cada periodo determinado, aun asi dependiendo de la importancia de cada

década hemos utilizado entre 4 y 10 anuncios para construir nuestro discurso.

En cuanto al resultado de la investigacion sera totalmente inductivo, dado que a partir
de observaciones especificas se desarrollaran ciertas conclusiones generalistas basadas
en fendmenos historicos, en anuncios graficos y en acontecimientos durante cada

periodo analizado.

Apoyandonos en documentos cientifico-tedricos en cuanto a asuntos de belleza y
publicidad como es el caso de La Belleza del siglo XX de Dorothy Schefer Faux y
Nathalie Chahine o La belleza; De la metafisica al Spot de Alejandra Walzer, hemos

podido determinar con mas exactitud los fines de nuestra investigacién.

Finalmente, una vez documentados y con el soporte de dichos anuncios graficos,
hemos empezado a redactar nuestra investigacién cronolégicamente hasta llegar a

finalizar el siglo veinte.

Es importante remarcar que para realizar la presente obra hemos indagado sobre
actuales proyectos y obras existentes sobre nuestro tema en cuestion, ademas de la
recopilacion de conceptos técnicos y tedricos sobre diversos autores para la realizacion

de nuestro marco teérico.

Por ultimo, es necesario manifestar, que desde el inicio de este proyecto, hemos
estudiado este fendmeno desde el punto de vista publicitario y sobre todo social, tras
considerar este ultimo punto el mas idoneo para vincular la publicidad con un valor tan

representativo, volatil e intangible como es la belleza.
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5. LA CONSTRUCCION DEL IDEAL DE BELLEZA
FEMENINO EN EL SIGLO XX

En el siguiente capitulo, la construccién del ideal de belleza femenino en el siglo veinte,
iniclaremos el camino que empieza a tomar la publicidad vinculada a la construccion
de la belleza, ast como el contexto en el cual se desarrolla este fendmeno. Iniciaremos
el desarrollo del capitulo con un hecho transcendental en la historia, la Revolucion

Industrial.

Tras el indicio de esta técnica publicitaria relataremos como se ha construido la belleza
en los anuncios publicitarios, mayoritariamente de cosmética o donde se apele a la
figura de la mujer. Este analisis se llevara a cabo década tras década hasta llegar a
finales de los afios sesenta. A continuacion empezaremos con el relato de dicha

evolucion.

La revolucién industrial, también conocida como la primera revolucion econdmica,
social y tecnologica, nace originariamente en Inglaterra durante la segunda mitad del
siglo XVIII tras la necesidad de dejar atras la produccién a pequeia escala y someter el
mercado a industrias globalizadas en serie. La llegada del Capitalismo, asi como el
nacimiento de la maquina de vapor, hicieron estallar el aumento de capacidad de
produccion, ast como la expansion del comercio y su globalizacion. Los medios de
comunicacion, el transporte y la tecnologia industrial, tuvieron una renovacion radical,
ast como influyentes en un acontecimiento de repercusion mundial. Sin duda, este
hecho histérico se convierte en el punto de inflexion del siglo XIX, modificando todas
las costumbres, comportamientos y vida cotidiana adquiridos afos atras. Este hecho,

pocos afos después se extendera por Europa, ast como Norteamérica.

Durante el siglo XIX, la revolucién industrial pone en manifiesto la produccién en serie
de vestimenta y artilugios de moda globalizando este fendmeno. En este momento los
medios de comunicacién poseen un inigualable poder, su funcién, persiste en la
globalizacion de las mercancias, originarias gracias a la produccidn en serie y la

expansion comercial de principios de siglo.
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Con la llegada de la revolucion industrial, cambian las estructuras econdmicas, y
paralelamente cambia la publicidad y su negocio subsecuente. La necesidad de adaptar
estos nuevos modelos de produccion, fructifica la reinvencion del negocio publicitario.
La principal economia mundial al inicio del siglo XIX, el Reino Unido, tras el preludio de
la revolucién industrial, empieza a desarrollar nuevas técnicas con ciertas capacidades

de innovacion y comunicaciéon en el campo de la publicidad.

Los tiempos cambian, y la publicidad se adapta a las necesidades sociales, econdmicas
y culturales. Eguizabal, en su obra Historia de la publicidad (1998), determina
fundamentalmente que la publicidad originaria en la revolucion industrial ayudo, en
alguna medida a la difusion y divulgacion de los contenidos técnicos y cientificos. De
ahi derivarian todos los anuncios publicitarios destinados a la promocion y divulgacion
de medicamentos o productos sanitarios, ast como inventos y novedades en cuanto a

tecnologia se refiere.

Asi mismo, la industria publicitaria daba a conocer las novedades existentes y los
descubrimientos, propagandolos a través de sus mensajes en folletos y carteles. La
publicidad, sin lugar a dudas, fue el motor que estimuld el movimiento del capital,
donde poco a poco este elemento fue adaptandose a la sociedad, e incluso fue
aceptado por los individuos como una novedad mas de este periodo de

transformaciones.

La publicidad ayudaba a la distribucion de mercancias para proliferar el consumo de
dichos productos anunciados. A través de la publicidad se concentraba la confianza del
publico y del potencial consumidor, dado que un producto anunciado a través de ésta,
era considerado mejor y mas apetecible que otro producto totalmente aislado de esta

herramienta comercial.

Se anunciaban poco mas que productos enfocados a la higiene, la medicina o
simplemente productos basicos y de alimentacién. Estos productos eran publicitados
de multiples formas, en carteles, vallas publicitarias e incluso en folletos. Gracias a la
invencién de la técnica litografica asi como la técnica de fotografia, la publicidad pudo
desarrollarse en un contexto mas creativo y a la vez mas visual, permitiendo a ésta
dirigirse hacia un amplio publico cada vez mas alfabetizado y con acceso a numerosas

fuentes de informacién y cultura.

30



De esta manera, gracias a estos avances técnicos de la mano de la creciente situacién
social y econdémica, la sociedad va permitiendo la proliferacién de la publicidad de
masas en multiples soportes, tanto la prensa, revistas, escaparates, publicidad exterior,

ast como folletos y carteles, adjudicandola el maximo simbolo de la expresidn artistica.

No obstante este auge publicitario, el siglo XIX es el siglo de oro para la publicidad
impresa. La publicidad en prensa, y los anuncios por palabras son los mayores

protagonistas de esta época.

La industrializacién redujo el conjunto de roles y responsabilidades que hasta entonces
asumia la mujer. A partir de la industrializacién y la masificacién de la produccion, se
desencadenara la necesidad de introducir la figura de la mujer en el mercado laboral,

para producir e integrarse en la economia del hogar.

La creacidon de fabricas e industrias impulsaran la introduccion de la mujer en un
mundo hasta entonces dominado por hombres, donde a ésta se le atribuira una doble
tarea: ama de casa y trabajadora de fabrica. En consecuencia, las tareas del hogar
pertenecientes disminuyen y se empiezan a comercializar productos electrodomésticos
con cualidades para favorecer el trabajo de la mujer. Del mismo modo que proliferan
los electrodomésticos, las casas fabricantes de productos de belleza empiezan a

participar en esta mecanica.

La mujer, al liberarse de ciertas tareas pesadas, se le exigla una cierta imagen y gozar
de una buena presencia fisica a través de la adquisicion de productos dispuestos a ello.
El mercado de la época ya ofrecia un amplio abanico de productos para facilitar el
esmero y la imagen fisica de la mujer. La escritora Alejandra Walzer recalcé en su obra
La belleza: de la metafisica al spot (2008:189) que en el mercado laboral de principios
del siglo veinte, la belleza femenina funcionaba como una especie de moneda
simbodlica cuyo valor era realmente econdmico, entendiéndose como tal, que la belleza
de la mujer era una cualidad que ésta debia poseer de manera irrefutable, para
poderse introducir en un mundo laboral machista donde la mujer no era mas que un

trabajador de segunda.

Entonces, asociados a la belleza, se atribuian productos de higiene y aseo personal

junto a cosméticos. Hablamos de productos de higiene y belleza, dado que entonces,
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se asociaba el buen aseo personal y limpieza corporal con la belleza de una dama. Esta
asociacion persiste anteriormente a dicha época, puesto que en la época Romana, la
belleza griega Kalos, recibié la denominacién de pulchrum, palabra latina procedente
de pulcritud, cuyo significado perteneciente a la RAE se le atribuyen los siguientes

adjetivos: aseado, esmerado y bello.

La vinculaciéon de esta transformacion industrial con la industria de la belleza y
publicitaria desencadend el nacimiento de los productos de belleza en toda la

sociedad. Escribié Alejandra Walzer:

“Con el paso de la cosmética artesanal a la cosmética industrializada, juntamente con el
surgimiento de grandes tiendas y la difusion publicitaria, se desencadend una serie de
expresiones nunca antes vistas vinculadas con los productos de belleza asi como el
cuidado fisico y corporal”(Walzer, 2008:180).

En resumen, a consecuencia de la revolucién industrial y la introduccion de la mujer en
el mundo laboral, la industria cosmética empieza a desarrollarse y se empieza a
construir el valor de mujer embellecida para agradar en el trabajo y consecuentemente
agradar al sexo masculino. Empiezan a desarrollarse cuidados y técnicas para favorecer
la imagen de la mujer y para que resulte mas atractiva, pulcra y esmerada. Es ahi
cuando los medios de comunicacion y la publicidad tienen la finalidad de propagar y
difundir este mensaje a toda la sociedad, y en especial a todas aquellas mujeres
trabajadoras que pretenden incrementar su belleza para agradar en una sociedad

patriarcal.

A finales de siglo XIX, la mujer era atribuida como mayor receptora del mensaje
publicitario. Las mujeres, amas de casa y mujeres de fabrica, son el grupo consumidor
mas importante y activo del momento. La revolucién industrial modifica los habitos de
consumo ast como las condiciones de vida a una velocidad sin precedentes. La mujer
de principios de siglo XX se muestra libre, coqueta, con ganas de seducir y con ansias

de potenciar su belleza, su belleza corporal y facial.

En Paris, capital de la elegancia y el refinamiento, esta industrializacion se empieza a
reflejar en el estilo refinado de las actrices y bailarinas de la época creando un estilo de
vida y una época influenciada por la belleza. Esta época se denominé Belle Epoque
(Chahine, 2006:10).
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Esta época, anterior a la Primera Guerra Mundial, fue instaurada gracias a la igualdad
de derechos, asi como la brillantez intelectual y de consumo. Dicha época, no beneficio
por igual a toda la poblacién, puesto que se instauraron desigualdades y clases
sociales muy diversas. Quien mas refleja esta Belle Epoque es la clase burguesa de
principios de siglo veinte. La burguesia era la privilegiada y la consumidora por
excelencia, esta clase bien estante era capaz de consumir todo aquello sofiado, pues
solo unos pocos podian alimentarse de esos bienes. En consecuencia, se empiezan a
comercializar productos refinados de belleza, asi como pomadas y cremas antiarrugas,

apoyados por anuncios en soporte grafico.

Tal y como observamos en este
anuncio de publicidad del afo 1900
(Illustracién 3) publicado en la edicién
especial del Diario de (Cadi,
observamos un anuncio destinado a

la mujer y a su cuidado facial.

Este anuncio publicado en la prensa

gaditana va orientado a la mujer

trabajadora, con un nivel adquisitivo
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Ilustracion 3. Jabén de Cuticura. 1900

Podemos ver como estos primeros anuncios apelan a la belleza de la mujer y a su
cuidado e interés por sentirse guapas. Para vender dichos productos cosméticos se
utilizan palabras gancho para atraer a la consumidora. La publicidad tiene como
maxima finalidad vender productos y en el caso de la cosmética femenina, se utilizan
palabras como purificar, embellecer, relucir, asi como superlativos atribuidos a dicho

producto: el mejor jabdn para tu piel.
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De este anuncio, otra caracteristica que nos llamo especialmente la atencion es el
formato publicitario a través de las imagenes que reflejan el “antes y el después”, aln
formato existente a dia de hoy. Esto nos hace pensar que hoy en dia casi todo estéa
inventado y los publicitarios y creativos de anteriores épocas ya buscaban las maneras
mas eficientes e impactantes para enganchar a los posibles usuarios. En cuanto al
aspecto visual y el disefio del anuncio podemos observar el uso de imagenes poco

reales y el abuso de texto.

De acuerdo con la primera década del siglo XX, los anuncios insertados en los diarios
contentan mayoritariamente contenido escrito y muy pocas fotografias y elementos
visuales, por lo tanto, podemos decir que los primero anuncios de belleza en esta
época seguian esta estética. La publicidad era fuente de informacion y escenario
fundamental de tendencias de belleza asi como las tendencias de moda de cada época.
La industrializaciéon y los medios de comunicacidon impulsan este fendmeno
globalizandolo y expandiéndolo mas alla de las fronteras francesas, inglesas o de

cualquier pais.

Lo que un dia fue una moda existente en un pais y en un momento determinado, a
partir de esta época pasara a ser conjunta y global gracias a la difusién de estas
tendencias por los medios de comunicacidn y esta nueva sociedad de consumo
globalizada. Se hallara una misma tendencia estética y de moda en cualquier lugar

donde habite la industrializacion.

En cuanto a la indumentaria de la primera ;
A la Ciudad de le México } "svie

| ESTACION DE VERAND, I 0,1903]

VESTIDOS DE ALTA NOVEDAD para SENORAS y SENORITAS
(Modds cxcimiva de 1s CILOAD DF; MEXICO

década del siglo XX, el ideal impuesto se

aproximaba a la silueta de mujer flor, juncal,

alta y esbelta, portadora de corsés que
realzaban los senos y el trasero, implantandose

numMerosos postizos st era necesario.

Las cejas de ningiin modo podian ser depiladas.
El ideal marcaba un tipo de ceja poblada y con
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‘ o ) GENEROS PARA VESTIDOS 836" Bt
actrices y bailarinas del momento. Asi lo BONETERJA/|®52

Cami

ARﬂCULOS DE PUNTO

reflejaba la publicidad argentina del afio 1903, o HESRA,
== |

EN_TODOS NUESTROS DEPARTAMENTOS SOBRE PEDIDO

en el Diario de Buenos Aires (ilustracion 4)

donde se anuncian vestidos de alta novedad |lustracién 4. Diario de Buenos Aires. 1903.
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para sefioritas y sefioras para la estacion de verano de dicho afo. Los trajes que
observamos son ostentosos y adecuados a dicho periodo, siluetas esbeltas asi como
trajes ajustados a la cintura portadores de corsés al puro estilo de la Belle Epoque

francesa. Este estilo viene desencadenado del ultimo periodo del Rococo Francés.

Otro término a destacar durante la Belle Epoque fue la moda higienista. Esta época de
cambios y avances impuso a la sociedad occidental el auge de los bafios. La higiene ya
era una premisa basica en lo que a belleza se refiere. La higiene corporal, ast como la
higiene capilar se instaura en toda la sociedad dando lugar a la creacidn y
comercializacién de productos enfocados al lavado del cabello, asi como su cuidado

especifico.

A partir de esta época se empezaran a distribuir los primeros secadores de pelo ast
como los primeros tintes. Apareceran publicitados numeroso productos enfocados a la
higiene corporal y facial, uno de ellos el famoso jabon Vidol argentino. Dicho anuncio,
publicado en la prensa local, Diario de Buenos Aires (1909) apelaba las cualidades
intrinsecas del propio jabén como portadoras de condiciones curativas, al mismo
tiempo que otorgaban suavidad a la piel, asi como un exquisito perfume. Este tipo de
producto se podia adquirir en farmacias, ast como perfumerias, dado que, como
anteriormente hemos citado, los productos de higiene y de belleza, también eran

enfocados a la salud, y para evitar futuras enfermedades.

ag

JABO

condi-

mis r dable por sus
clones curativas, al mismo tiempo gue por su

suavidad y perfume. E Imente in.
dicado para el bailo y la toilette; evita y cura
todas las molestias y enfermedades de la piel:
pczemas, granos, escoriaciones, etc.

& &
En todas las Farmacias y Perfumerias
s & &
DEPOSITO GENERAL:

Carlos Calvo (antes Europa) 3058

Ilustracién 5. Jabén Vidol. 1909
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St nos fijamos, el copy de este anuncio refleja a la perfeccion estas cualidades de dicho
producto: Vidol es el jabon mds recomendable por sus excepcionales condiciones
curativas, al mismo tiempo que por su suavidad y exquisito perfume. Especialmente
indicado para el bafio y la toilette evita y cura todas las molestias y enfermedades de
la piel: granos, alergias, etc. De manera muy descriptiva transmite todas las ventajas

gue supone la adquisicion de dicho producto.

Ante este panorama, la moda higienista hace desaparecer el corsé y éste es substituido
por la faja, otorgandole mas comodidad y practicidad a sus atuendos. Se inicia la era
de los pantalones faldas, los vestidos de tubo y las blusas escotadas. También nace el
concepto de hidratacion de la mano de la marca Mivea. Este hecho hace desencadenar
la venta de cosméticos y la expansion y produccidén masiva de todo tipo de cosméticos
y tratamientos. Se empieza a hablar de la cirugia estética y se desarrolla la técnica facial
Peeling, conocida hasta a dia de hoy (Chahine, 2006: 28)"".

Durante la Primera Guerra mundial se increment6 el uso de la técnica quirdrgica y la
cirugla al experimentarse con soldados heridos después de sacrificar su vida. No
obstante, no se tardo mucho en atribuir esta técnica a la rectificacion corporal y
estética de mujeres insatisfechas con su fisico, rectificando su nariz, reduciendo el
mentdn o simplemente eliminando arrugas. El maquillaje siguié los mismos pasos. El
abuso del maquillaje y la palidez rosada como simbolo de buena salud se instauraron

en la segunda década del siglo XX.

El preludio de la Primera Guerra Mundial puso fin a la Belle Epoque y obligé a las
mujeres a llevar las riendas de sus hogares, de la vida cotidiana, familiar y econémica
dificultando llevar a cabo su anterior estilo de vida. La vestimenta de la mujer empieza
a ser mas adecuada en relacidn a su posicidn social, se le atribuyen ropajes anchos

para favorecer la movilidad y aparecen los primeros trajes de sastre.

Al estallar la Primera Guerra Mundial, la publicidad destinada al cuidado de la mujer
empezo6 a decaer y se empieza a otorgar cierto poder a la publicidad cientifica y a la
publicidad propagandistica de guerra. AUn no desaparecer la publicidad destinada a

cosméticos y a la belleza se notara un cierto descenso numérico.

Durante este conflicto, la publicidad presenta numerosos cambios en cuanto a su
formato, la intoxicacién de mensajes publicitarios ast como la manipulacién y

persuasidn seran técnicas que se introduciran en este nuevo periodo bélico.

" Extraido de la obra Belleza del Siglo: Los canones de belleza del siglo XX.
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El mayor protagonista de este periodo fue el cartel. Entre 1914 y 1918 se hicieron
numerosas campafias propagandisticas, las cuales eran distribuidas por todos los
paises que participaban en el conflicto con el fin de persuadir e informar a los
ciudadanos. Este tipo de publicidad, en la mayoria de ocasiones de poder nacional,
ocupaba un protagonismo casi absoluto, pues los productos comerciales no eran

anunciados como en épocas anteriores al conflicto.

Mayoritariamente, con este tipo de publicidad sin fines comerciales, y con fines
propagandisticos e ideologicos, lo que se pretendia era conseguir que los ciudadanos
amasen su patria del mismo modo que odiasen al enemigo, para asi, de este modo,

poder ayudar a ganar la guerra.

Ademas de acciones propagandisticas y de captacion de soldados, durante este
periodo se empleaban mensajes emocionales para influir en el comportamiento del
ciudadano, tanto de amor como de odio, ambos sentimientos eran validos para dicho
propésito citado anteriormente. Se apelaba a la ayuda del ciudadano mediante este
tipo de publicidad y se pretendia conmover al publico para que cada cual se implicase
en la medida de lo posible; por ejemplo, en ayudas sanitarias, econémicas, policiales,

bélicas, etc.

El cartel se instaur6 como mayor medio de persuasion de masas asi como
propagandistico a partir de la Primera Guerra Mundial. Este fenomeno dio lugar al
nacimiento y desarrollo de un nuevo medio publicitario; la publicidad exterior, donde
se ubicaron numerosos carteles y todo tipo de publicidad grafica en infraestructuras de

la via publica, asi como carreteras, vehiculos de exposicion, edificios publicos, etc.

En Espafa, la publicidad sigue los mismos pasos que en el resto de Europa y América.
La publicidad de principios de siglo XX es mas bien escasa, otorgandole un papel
minimo e insignificante. Mayoritariamente se publicaban anuncios por palabras
diminutos y que, a menudo, pasaban desapercibidos. Abundaban anuncios de cremas,

productos sanitarios y de cuidado fisico como en los demas paises.

La revolucién industrial homogeneiza las necesidades y la fabricacion de productos,
globalizando las necesidades de la mujer en cuanto a belleza y a cuidado fisico se
refieren. En dicha imagen podemos obserbar la abundancia de anuncios publicitarios
de belleza y de cuidado corporal publicados en la prensa generalista espafiola, La
Vanguardia, el 8 de febrero de 1906. Tal y como podemos observar en dicha seccion se

anunciaban productos como kaloderma, crema, jabén y polvos de arroz, la crema
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Icilma, ast como la tintura progresiva unisex La Flor de Oro. Todos los anuncios
reflejaban la importancia que tenia el cuidado y la belleza facial en dicho periodo que,
como podemos observar, estaban muy presentes en la prensa generalista espafiola de

principios de siglo XX.

A continuacién, podemos observar otro anuncio propio de dicho periodo, dado que se
anuncia una marca de corsé-faja del Doctor Glenard. El corsé, atuendo imprescindible
durante todo el periodo del sigo XIX y principios de siglo XX, también mantiene su
presencia en la publicidad espafiola. La mayoria de anuncios ivan orientados a la
adquisicion de determinadas marcas de belleza por el publico femenino. En este caso
se trata de la marca francesa Le neos que se anuncia en el diario Madrilefio Blanco y
Negro (1910) como marca exclusiva bajo este anunciado: £s el que mads facilmente se
adapta a todos los talles, es tan higénico como estético, pues ala par que mantiene el
busto de un modo irreprochable, le deja aquella flexibilidad que constituye el secreto
de la elegancia de la mujer parisién. El nuevo modelo permite, sin fatiga, la practica de
todos los efercicios de sport, porque mantiene todos los organos en sus sitios naturales

sin comprimirl(os.

EL IDEAL DE LOS PURGANTES 1P W IR GrERINT Podrlo on todas as farmasis -
Y4 LAFLOR DEOROD & ) oo mortimners
‘.v.\ ot el priviinda gt i) | St o e e &

X — Yooy
i e b THG, NESFMANS Es ¢l que mis ficilmente %‘Q Para evitar toda falsifica-
=8

o — s¢ adapta 4 todos los talles, \) =S¥ cion, cada uno de dichos
es tan higiénico como esté- PN 4 objetos lleva timbrada en ¢!
tico, pues 4 la par que man- AN interior la inscripcion-mar-
tiene el busto de un modo { -
irreprochable, le deja aque-
lla flexibilidad que consti- | &
tuye el secreto de Ja elegan- | & R
cia de Ja mujer parisién. )

El nuevo modelo permi-
te, sin fatiga, la prictica de
todos los ejercicios de spor?,
porque mantiene todos los

ca que Je concierne:

NEOS

Corset-Sangle du Doc-
tor F* GLENARD, bre-
vet, A. L. PARIS.

NEA
Nouvelle Ceinture-San-
gle du Dr. GLENARD,

brevet, A. L. PARIS.

La Flor de Oro
La Flor de Oro

organos en sus sitios natu-
rales sin comprimirlos.

Silis wersal Fars 000 Wedaiis 4

dnsupetable pars consefvaiGhermisuradel lagieh;

los prineipalos Establechnicaion do Tejidos 5 Mcrcerias de Espaiia.

5 $% GIMENEZ HERMANOS, ALICANTE

Ilustracion 7. La Flor de Oro. 1906. Ilustracién 6. Le Neos. 1910.

Como podemos apreciar en el texto de dicho anuncio grafico, dicha marca trata de
vender esta faja como si de un producto innovador se tratase, al mismo modo que
podemos empezar a notar de manera notable la influencia de la moda procedente de

Paris, una moda que marcara el estilo de las mujeres en las siguientes décadas.

En pleno auge del cartel, después de su creciente uso en la Primera Guerra Mundial, en
Espafa se desarrollaran numerosos ilustradores, dibujantes y cartelistas para dar rienda

suelta a su imaginacion y crear carteles publicitarios para numerosas marcas.
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El cartelismo espariol constaba de gran personalidad y reconocimiento, aun asi, Paris se

llebaba todo el gran mérito y reconocimento.

Los cartelistas e ilustradores espafoles
competian en varios concursos de
publicidad, asi como del Circulo de las
Bellas Artes donde éstos mostraban su
talento, y precisamente derivaban de sus
obras e ilustraciones de determinadas
marcas en el sentido publicitario. El
cartel se impuso como una labor propia
y exclusiva de un artista, puesto que el
cartel publicitario en si, era considerado
arte. Algunos de los cartelistas mas
influyentes en este periodo del Circulo
de Bellas Artes fueron Rafael Penagos,
Ramon Casas, asi como Federico Ribas.

Este ultimo cred y dirigid varios carteles

de la casa Gal, asi como ilustraciones

para marcas como el Jabon Heno de ystracién 8. Cartel Agua de Colonia Afieja Agilidad y

Pravia o Agua de colonia Afeja. Linea. Federico Ribas.

En Catalufia nos llama especialmente la atencion una revista cientifico-literaria que se
inicid a principios de siglo, concretamente el 5 de mayo de 1904 en la ciudad de
Girona. Esta revista, de la mano del director y peluquero Maxim Fernandez Sarasola
supo dar difusion a los cuidados y tratamientos antisépticos del Doctor Aleman
Stakanowitchz. Mayoritariamente, podriamos afirmar que el objetivo primoridial de
esta revista era la difusion y dar publicidad a la locion antiséptica de este doctor. En
ella se encuentran numeroso articulos sobre dicho doctor y sus diversos tratamientos,
ast como imagenes de muestras de tratamientos, asi como informacién generalizada

sobre el cuidado del cabello.

Esta revista tubo presencia hasta el afio 1912, cuando finalmente dejé de publicarse.
La importancia de la caida del cabello era tal que incluso existian revistas de este tipo
tan especializadas en el cuidado capilar y a la prevencion de su caida. Solia publicarse

una vez al mes por norma general segun apunta la propia revista.
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A contnuacion, en las ilustraciones 9 y 10 podemos observar la estética de la revista ast
como las demostraciones capilares de diversos tratamientos (ilustracion 9). Podemos
observar en dicha ilustracién el antes y el despues de la aplicaciéon de dichas lociones
adequadas para cada problema capilar; por ejemplo algunos de los resultados
mostrados son para combatir la pitoriasis, la tifa tonsurante, asi como la pelada. Era
frecuente la guia por comunidades de establecimientos que comercializasen este

tratamiento del doctor Stakanowitchz (ilustracién 9).

Ademas de demostraciones, en dicha revista se publicaban articulos (ilustracién 10), en
la edicion del 11 de noviembre de 1907 podemos apreciar el articulo llamado Las
alopecias y su tratamiento. Resulta sorprendente como se difundian dichos
tratamientos. Suponemos que el cuidado por el cabello empezo6 a ser relevante y una
preocupacion para los individuos, de aht el interés y el hallazgo hacia este tipo de

revistas.

ZARAGOZA

asorv || Gerona, 11 de Noviembre de 1907 | | wem.m

AVISO Las Alopecias y su tratamiento
A los Representantes y Expen- A x VALENCIA / S |
dedores de la Locién Capllar . - - g
Antiséptica del doctor Sta-
kanowitchz.

sasssesssssssw M. Fernandez Sarasola

DIRECTOR DE

RESUTTADOS OBTENIDOS
i e < StakanOWitchZ

Periédico Clentifico y Literario

Se publica pos lo mencs una ves al mes

PELADA
< ¢ i
REDACCION ¥ ADMINISTRACION
a Cort-Real, 12 —= Fournds, 9

o 2 caab
de Ja «Locke

Sexs

Ilustracion 10. Revista Stakanowiychz, 11 de Ilustracion 9. Revista Stakanowiychz, 11 de
noviembre de 1907 noviembre de 1907
De este primer periodo podemos deducir que la publicidad va totalmente de acorde
con la sociedad y con las modas, como es el caso del higienismo de principios de siglo.
La mayoria de productos anunciados ivan destinados a la higiene corporal abundando
las colonias, los jabones, productos capilares e incluso ropa interioir femenina. Por lo

tanto, podriamos decir que en dicha época la belleza era sindbnimo de higiene.
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Tras finalizar la Primera Guerra Mundial en 1918, llegan afios de recuperacién
econdmica y se empieza a iniciar una vision progresiva de futuro. La sociedad se
aferraba al mundo de manera optimista y altamente confiada. La llegada del Jazz
revoluciona los Estados Unidos y gran parte de Europa Occidental. Este estilo musical

se populariza y revoluciona la sociedad de la época.

En la primera mitad de esta década llega a Europa la primera actriz negra y se instala
en Paris, Capital de la moda y del refinamiento. Entonces, supuso un gran
acontecimiento y novedad, dado que en aquella época, las actrices negras eran
menospreciadas por parte de la poblacion estadounidense. Paris supo abrirse a nuevos
cambios y a nuevas artes, abriéndole las puertas a un nuevo estilo de procedencia

norteamericana que adquirira cierto alago e interés por este arte africano.

Este interés se produjo mayoritariamente entre los intelectuales y las clases mas
favorecidas originando la creacion de numerosos Cabarets, salas de baile y clubes

como lugares de ocio y de entretenimiento.

En el 1921 se elige en Estados Unidos por primera
vez en la historia la primera Miss América y empiezan
a nacer los primeros concursos de belleza, de este
modo se empieza a permitir a la mujer establecerse
en el universo de la moda como maniqui. Es
entonces cuando en 1923 nacen las primeras
modelos y las primeras agencias de maniquies de la

mano de John Robert, disefiador y confeccionista.

La escasez de recursos y la necesidad de fabricar tu
propia ropa impuesta en época de guerra, persiste

para dar lugar a la tendencia "Do it yourself’, que

consistia basicamente en confeccionarse una misma

la ropa. Ilustracién 11. Louise Brooks

De este modo, se adquiere un tipo de ropa mas funcional, mas facil de llevar y no tan
exuberante ni decorativa. Las faldas empiezan a acortarse hasta las rodillas y se
empieza a masificar la faja y los aplanadores de senos para comprimir la silueta de la

mujer y borrar todo signo de pecho.
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Podriamos deducir que el canon de los afios veinte estaba muy alejado al de épocas
anteriores, puesto que su maxima prioridad residia en la funcionalidad y la comodidad
a la hora de vestir y en cuanto a aspecto fisico predominaba la minimizacion de las
curvas con la utilizacién de vendajes si era necesario. El habito creado gracias a la
practica del deporte se instaur6 en la vida de las mujeres otorgando al cuerpo un

aspecto atlético y varonil.

Por otro lado, el cine se popularizo al finalizar la Primera Guerra Mundial. Entonces, era
la distracciéon preferida de todos los individuos, puesto que era una manera de mirar

hacia otro lado y afrontar mejor la realidad.

Con su desarrollo se impulsé un nuevo estilo y la
imagen de la estrella de cine bella y adulada eclipso
a la mujer de todo el mundo. La masificacion del
cine, cred una nueva tendencia: cabellos cortos vy
rizados a lo gar¢on, flequillo corto por encima de las
cejas, vestidos holgados, ropa deportiva, maquillaje
recargado, ojos resaltados, cuerpo liberado del corsé

y lablos pintados.

El ideal que seguia la época era el de las llamadas
mujeres flappers. Los iconos mas referentes de este

estilo fueron Louise Brooks (ilustracion 11) y Clara

Bow (ilustracion 12), mujeres liberadas, con actitud,
espiritu juvenil y adolescente, que se habian desecho Ilustracion 12. Clara Bow

del corsé, escuchaban jazz, tenian el pelo corto,

bailaban, bebian, fumaban y abusaban del maquillaje. Podriamos decir que los afios
veinte marcaron el inicio de la belleza moderna, formada por estereotipos y canones
procedentes de las estrellas Hollywood, el inicio de una belleza estereotipada que no

desaparece hasta a dia de hoy.

El boom cinematografico desencadend el ansia y necesidad de las mujeres a alcanzar y
asemejarse al estilo de sus actrices favoritas. Esta demanda masiva por acercarse al
ideal hollywoodiense propici6 el auge de productos capilares, tintes y permanentes, y
el oficié de peluquero se incrementd a consecuencia de las necesidades y a la
demanda de cambios fisicos del publico femenino. A lo largo de todo el siglo, el cine

influirad constantemente en tendencias de moda, peinados, incluso maquillaje.
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La publicidad americana mostraba las tendencias de la época asi como los productos
de belleza relacionados con el canon establecido en dicho periodo. Las siguientes

imagenes corresponden a publicidad impresa de la década de los afios veinte.

El primer anuncio hace referencia a la
marca West Electric Hair Curler (llustracion
13), de la compafia norteamericana Hair
Curlers, producto destinado a otorgar al
cabello un rizo natural diario. Como
hemos citado anteriormente, el estilo

procedente de Hollywood promovia el

cabello corto ondulado como ideal

()'/air Curlers in (Dai{y Use

VER i their sightom years of sevics hay there boen sech
a demand for West Kectric Hair Curlers. ‘To the millicos who
woeren wha

estético.

Los anuncios se encargaban de trasladar s e

canch, break o smaet the haic, wed - g

este estilo a la poblacion, y en especial a

las  mujeres influenciadas por las

tendencias del momento. “Why there are

over ﬂfty million west electric hair curlers in Ilustracion 13. West Electric Hair Curler. 1923

daily uses” (porque hay mas de CINCUENTA i s comumiiun sor s i w
millones de west electric hair curlers en uso BOURJOIS

PARIS FRANCE

C][odcm life with
its social whirl exacts the
urmost artfulness of woman

in preserving and protecting
hcrpdlxrns.sAnd lphc skxlks
woman knows that in Manon
Lescaut Face Powder she has
an ally that leaves het beau

undimmed by sun and wind.

diario) era el emblema y eslogan atrayente

de dicha campanfa.

Del mismo modo, también observamos el e i B s

AN EVENING IN TARIS—
Tawr so Prery Pridy 5 P2 Cort.

anuncio grafico de la conocida marca K
francesa Bourjois (ilustracion 14)
anunciando su producto mas pionero
Manon Lescaut face power, la locidn

imprescindible para mantener y proteger los

encantos de la mujer, asi como para MANON LESCAUT

. ] ' FACE P OWDER
proteger la tez facial del sol y del viento. J..... ... ... ..... e

. . Ilustracién 14. Manon Lescaut Bourjois. 1928
Anunciaban dicho producto con wuna

ilustracidn en la que aparecen un hombre y una mujer, donde destaca
significativamente una mujer estilosa, de clase alta y con cierto encanto y actitud

seductora.
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En el copy del anuncio se citan las ventajas faciales de dicha locién ante factores
externos como el viento y el sol, ast como el poder de esta para mostrar los encantos

femeninos.

Brilliance ~ Expression ~ Charm
ok brilncs whin yout cyes e iy 13 frame your eyes o 4 devarkat

Ay, ot degeh wes they o G, et s
—wln, dudowy, whan of Qe Dy loog wppesteg
we ;r.-'h‘;v&—uuuo\l opemman s you can & L\:L\S:l“' ek a u:‘)

MATIRLINE €0, CRICADD

Ilustracion 16. Maybelline. 1921 Ilustracién 15. L'Oreal. 1920

Viendo el auge y el impulso del tinte LOreal Paris (ilustracidén 15) no se queda atras y
lanza una campafa para anunciar su gama de tintes bajo el eslogan: “Todos los matices
a la moda con el tinte capilar de l'Oreal”. Maybeline (illustracidon 16) también hace
referencia a la tendencia de la época al sobrellevar maquillaje recargado y plasma su
publicidad utilizando imagenes de mujeres flappers con cortes a “lo garcon”, labios
pintados y flequillos cortos por encima de las cejas. Estados Unidos y Francia seran los
pioneros en desarrollar productos innovadores y consecuentemente lo mismo pasara

con la publicidad americana y francesa, dado que marcaran las tendencias de la época.

Ademas de la influencia cinematografica, la aparicién de Coco Chanel fue clave. Cred
una linea de identidad propia de belleza y de distincion. Libero a la mujer del corsé y se
apropié de los principios basicos de la elegancia masculina. Sin dejar de lado la
elegancia y su propia silueta, la mujer debia optar por un estilo mas cercano a la
comodidad y a la calidad realzando sus atributos sin necesidad de exhibirlos. También,
tomd como inspiracion el deporte, en concreto la equitacion, por la elegancia y el

porte que mostraban sus trajes.

44



Este nuevo estilo no solo devolvid a las mujeres la comodidad que habian perdido
anos atras, sino que instaur6 la libertad de movimiento en una prenda sofisticada,
elegante y realzando el cuerpo femenino. En cuanto al maquillaje, Chanel opté por

rostros sofisticados, austeros y remarcados, acompafados de peinados discretos.

En 1925, Coco Chanel juntamente con Jean Patou, lanza la primera moda bronceada
inspirada en la alta burguesia y sus vacaciones en la Costa Azul. La tez blanca se ve
amenazada y el entusiasmo por las actividades deportivas en épocas de verano
propicia un ligero bronceado en las mujeres de la época. El bronceado deja de ser
atribuido al trabajador de campo y pasa a ser sinonimo de salud. Aun asi, esta moda
Unicamente se vera reflejada en algunos personajes de la élite, puesto que los polvos y
los carmines insisten en atenuar ese color oscuro, para devolver al rostro la tez blanca 'y

uniforme.

La entrada del fascismo en Europa a finales de la década del 1920 determinara una
reduccion masiva de las libertades de la mujer, y en los afios 30 se detonara el final de
la época préspera y dorada con el inicio de una gran crisis econdmica en los Estados

Unidos de América.

En Espafha, después de la Primera Guerra Mundial, se aprecia un leve aumento
econdmico, aun asi, poco durara este fenomeno, pues la dictadura de Primo de Ribera,
ast como la gripe espafola originada a finales de dicho conflicto traeran consigo un
seguido de desigualdades sociales muy radicales. El sistema de vida se encarece y se
crearan dos clases sociales claramente diferenciadas: la burguesia espafiola y la clase
obrera. El encarecimiento de materias primas a consecuencia de este conflicto creara

una situacion social en la que habra habitantes muy pobres o bien muy ricos.

En relacion a la belleza y al cuidado fisico de la mujer espafiola de los afios veinte es
relevante para aquellas mujeres de clase alta que pueden permitirse la adquisicidon de

ciertos artilugios de belleza, para las demas era impensable.

Espafa, a diferencia de otros paises europeos, la postguerra no favorecié el rol social
de la mujer. Mientras en paises como Alemania, Gran Bretafia o Estados Unidos
ofreclan a las mujeres la posibilidad del voto politico femenino, en Espafia no fue
posible hasta 1931. La neutralidad espaiola en la Primera Guerra Mundial, asi como la

dictadura existente, hizo ralentizar el pais del resto de Europa y de Estados Unidos.
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Mientras las mujeres Francesas o estadounidenses empezaban a liberarse y a optar por
un rol mas igualitario, la mujer espafiola no aprecia ningliin cambio, todo lo contrario.
Parece inconcebible como en plena dictadura apareciese en la prensa generalista
espaiola dicho anuncio publicado en Lla Vanguardia (1926). En la ilustracion 17,
podemos observar como se anuncian los cuidados de belleza Millat, procedentes de
Norteamérica donde se ofrecen a las mujeres numerosos cuidados para embellecer su

rostro.

Resulta atrayente el copy principal del anuncio, ya que de manera directa apela al
lector bajo el siguiente mensaje: “La moda lo exige usted debe embellecerse, pero
hagalo con productos de entera confianza. Los preparados de belleza Millat,
Norteamericanos, han sido creados especialmente, bajo formulas médicas y con

garantias de que satisfaran a usted. Lea detenidamente, algo puede convenirle.”

A continuacién se muestran un seguido de preparados como por ejemplo la reduccion
de las arrugas, preparados para hacer desaparecer las pecas, para emblanquecer los
dientes, para rizar permanentemente el cabello, para poblar las cejas poco espesas,

para tefir el cabello o hacer desaparecer esos quilos de mas entre otros tantos.

Preparado n.o I'oselas
1 Para disimmlar y hacer desaparecer las mareas de ruela 'a
2 Para destruir el pelo o vello radicalmente R
3 Contra Ja rubicundez de cara, hrazos y escole 8
& Para reducie los tobillos muy voluminosos A
5 Conira las bervrugas v lunares 8
6 I'ara hacer desaparecer las pecas ®
7 Lociom para blanguear y hermosear el entis £
8 Conira el cutis aspero y seco (lo suaviza v enibellece) b3
9 Para suavizar y embellecer el cutls ardiento ¢ irritable &
10 Para dar brillo y fascinacion a la milrada 8
Il Contra las manchas de la piel 8
12 Contra los juanctes, durezas y callosidades de Ins nles 8
2 Para desarrollar Iad nestarnae e

Ilustracion 17. Cuidados de belleza Millat. 1926

El uso del verbo exigir pone en manifiesto la importancia de la belleza que se empieza
a adquirir en esta década, asi como los numerosos tratamientos que ofrece dicho
centro de belleza anunciado. Dichos cuidados resultartan muy atrayentes para toda
mujer de la época, no obstante, solo las mas adineradas podian adquirir ciertos
cuidados y rituales de belleza. La mujer trabajadora y ama de casa no tenia ni acceso a
este tipo de informacion, puesto que se centraba Unica y exclusivamente a trabajar y a

cuidar del hogar, de sus maridos y sus hijos.
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Ilustraciéon 18. Cuidados de belleza Millat.
Anuncio integro. 1926
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Durante las décadas de 1930 y el 1940 la moda asi como las tendencias de belleza y
estéticas iran influenciadas y determinadas mayoritariamente por las actrices del
momento, ast como las mujeres con mas poder y emblematicas. En pleno auge
cinematografico, este medio pasa a ser el mayor método de distraccion de la sociedad,

y en consecuencia, el gran portador de modas y tendencias femeninas.

En cuanto al ideal de la época, dara un cambio de 360 grados tras el crack de 1929. La
imagen andrégina de la mujer alcanzara su fin para dar paso a la mujer sensual con
ganas de mostrar su figura. La sensualidad, el glamour y el estilo marcaran el ideal de
belleza de los afos treinta. Las estrellas de Hollywood marcaran el estilo y seguiran

siendo iconos referentes.

La sensualidad de Greta Garbo traspasara fronteras y marcara un estilo predominante y
seguido por todas las mujeres. Las constantes imitaciones a este referente haran
destallar un nuevo concepto de belleza imponiendo cejas finas, cabello sedoso vy
parpados muy maquillados. La depilacién pasa a ser un requisito que toda mujer debe
cumplir y los medios de comunicacion asi como la publicidad anunciaran cremas

depilatorias para eliminar el bello corporal y para mostrar su cuerpo embellecido.

CREMA DEPILATORIA

Al lucir la linea

recuerde la nitidez de sus brazos, piernas,
sobacos. La higiene 'y belleza moderna
exige la CREMA DEPILATORIA

«TENTACION»

w tinica verdaderamente perfumada, que sin
7 molestia alguna hace desaparecer el pelo
o vellp instantaneamente. Es la més c6-

- "
5 _ FEE

Ilustracion 19. Crema depilatoria Tentacién
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En esta imagen podemos observar el anuncio de la crema depilatoria 7entacion
(llustracion 19), en el diario La Vanguardia, edicion del martes 13 de agosto de 1930. A/
lucir la linea recuerde la nitidez de sus brazos, piernas y sobacos, la higiene y belleza
moderna exige la crema depilatoria tentacion. Con esta frase publicitaria, se incita a la
mujer a consumir dicho producto para residir bella y verdaderamente atractiva tras

depilarse con la crema depilatoria 7entacion.

Por otro lado, en Europa, Marlene Dietrich (ilustracién 20) se convertira en el icono de
Femme Fatal con indumentarias ajustadas, vestidos de tubo, cejas arqueadas y muy
depiladas, labios rojos y cabellera rubia. El rubio se instaura en los afios treinta para
marcar el ideal de belleza que perdurara a lo largo de todo el siglo veinte. Las
decoloraciones y tintes haran desencadenar este nuevo estilo provocador y desinhibido

de la mujer fatal con cabellera rubia.

l

ot & A BT

Ilustracion 21. Katherine Hepburn Ilustracién 20. Marlene Dietrich
La indumentaria de la época es sencilla y lujosa sin perder la esencia femenina. Por otro
lado, las estrellas de cine como Katherine Hepburn marcaran tendencia en cuanto a

vestimenta hasta finales de esta década (ilustracion 21).

Junto a la popularizacién del rubio, nace el auge por las ondulaciones. El pelo deja su
apariencia lisa y empieza a tomar volumen apartandose del rostro, recogido y

mostrando una melena un poco mas larga.
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En esta década la marca de cosmética Maybeline New York (ilustracion 22) lanzara

anuncios promocionando su nueva gama de pintalabios y maéscaras de pestaias

utilizando modelos con cabellera rubia, ondulada, cejas muy finas, cabello sedoso,

asemejando las tendéncias de cosmética con la apariencia ideal de la época.

I3 wuances pont UNE pour vous

Ilustracion 23. Ringage luminex. 1930

La apariencia de “"diva cinematografica” en los
anuncios de cosmética serd utilizada durante
las proximas décadas por esta marca de
cosméticos existente hasta a dia de hoy. Si
miramos los actuales anuncios de Maybelline
NewYork no cambia mucho la estética en

cuanto a formato publicitario se refiere.

Por otro lado, la marca francesa capilar Ringage
Luminez (ilustracion 23), anuncia su producto
de cabello para dar luminosidad a éste. En esta
época se muestra un cierto auge en el sector
capilar a consequencia de la proliferacion
masiva de tintes y a la necesidad por parte de
la poblacidn de canviar su fisico natural, por un

fisico impuesto con dotes mas atractivos.

El dltimo anuncio, hace referencia a la marca
Tattoo lipstick (ilustrcidon 24) de pintalabios
donde podemos obserbar la imagen de una
mujer siguiendo el arqueotipo de mujer fatal,
mostrando un estilo provocador, exhuberante,
con ropaje ajustado, labios rojos y cabellera my

rubia.

En cuanto al bronceado, durante estos anos,
pasa a ser accesible para todo el mundo. La
mujer, poco a poco empieza a tomar una
actitud mucho mas desinhibida y seductora
con el fin de atraer y despertar el interés

masculino.
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Ilustracién 24. Tattoo Lipstick. 1936

En Espafa esta influencia cinematografica no llegara hasta varios afios después. La
decadencia del cartel, el tardio auge de la publicidad, asi como la escasez de revistas

ilustradas, dejaran al periodico como uno de los pocos soportes publicitarios.

En plena republica, Espafia apreciara numerosos cambios y modernizaciones. El fin de
la dictadura impuso a los ciudadanos una vision mas liberal y revolucionaria. Ocho
ahos después al primer certamen de belleza americano, nace en Espafia el primer
concurso de belleza en 1929 y por consiguiente la primera Miss Espafia. Resulta curioso

este hecho tardio espaiol a diferencia del resto de paises.

En Catalufa también aparecen los primeros concursos de belleza. El diario £/
Autonomista Catalan publicaba en 1934 la eleccion de la Miss Catalunya, asi como la
Miss Girona, Miss Figueras y el resto de mises de los pueblos Catalanes (llustracién 25).
En cuanto a belleza, se anunciaran productos orientados al cuidado facial como cremas

hidratantes y polvos faciales.

Espafia, en cuanto a moda e indumentaria, también se presenta con un cierto tardio.
Una década después del Boom de la moda moderna y refinada de Coco Chanel,
aparece dicha informacién en los medios de comunicacidn espafoles, en concreto en
el diario £/ Autonomista Catalan, en 1933. Podemos observar un anuncio orientado a
este tipo de moda con anotaciones sobre las Ultimas tendencias procedentes de Paris

(llustracion 26).
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MISS CATALUNYA 1934

Anit, en el Palau Nacional de Barcelona, fou solemnialment
proclamada “Miss Catalunya 1934” la senyoreta Carme
Alberti, la nostra “Miss Girona 1934"

L'AUTONOMISTA, com a Comité organitzador del Concurs Internacional de Bellesa, ren-

deix, avui,
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triomf, no oblida el Jurat que va eleglr la, el pablic que la victoreja constaniment, i les autoritats
democratiques que feren la seva proclamacié en aquella inoblidable nit del <Teatre Municipal».

Miss Girona és procla- L= 2o Carme At
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Ilustracion 25. Diario El autonomista. Miss Catalunya 1934
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Ilustracion 26. Diario El Autonomista. Moda de Paris. 1933
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Poca durara en Espafa dicho periodo de cambios y de modernizacion, dado que tras la
proclamacion de la Guerra Civil Espafola en 1936 se avecinaran afos de postguerra
atados de gran pobreza. Este hecho, acompafado por el inicio del Régimen Fascista
Espafiol liderado por Francisco Franco, sometera a Espafia a una dictadura totalitaria,

haciendo retroceder el rol de la mujer y quitandole todo tipo de libertades.

La mujer pasard a otorgar un rol de sumision, sin ningun tipo de derecho civil y
tampoco podrd ejercer ninguna labor publica dejando como Unicos destinos
aceptables el matrimonio fiel y casto, o bien el convento. La moda femenina, ast como
la imagen fisica de la mujer quedara muy alejada de la de los paises desarrollados de
Europa (Francia, Inglaterra, Holanda y Austria) o Estados Unidos. Durante todo el
régimen fascista, Espafia se cerrara a posibles cambios progresistas y se mantendra

firme a los ideales de ultraderechas y machistas de la Falange.

A finales de la década de los treinta se desencadenara el inicio de la Segunda Guerra
Mundial, un conflicto militar global en el cual se veran implicados la mayor parte de
naciones y estados del mundo, incluyendo las grandes potencias econdmicas como

Japon, Rusia o Estados Unidos.

En Europa, en plena guerra, nimeros artistas huyen de las ciudades a consecuencia de
los ataques de guerra y los conflictos sociales. Nueva York se convertira en la nueva

ciudad europea acogiendo a todos los artistas exiliados.

Londres y Paris se convierten en las ciudades europeas predominantes en cuanto a
estilo indumentario. Juntamente con Nueva York, marcaran el estilo de los anos
cuarenta. En cuanto a la figura de la mujer, se empieza a mostrar la imagen de una
mujer mucho mas delgada con constantes preocupaciones en torno a su pérdida de
peso. La belleza pasa a ser sindnimo de salud y las restricciones alimentarias ast como

las preocupaciones estéticas pasan a ser predominantes.

La publicidad de cada época, tal y como llevamos diciendo hasta ahora, plasma la
sociedad en la cual se vive y es por eso que influye en el comportamiento de los
ciudadanos de manera tan absorbente. El anuncio que se observa a continuacién
(llustracion 27) pertenece a una compafiia llamada Richard Hudnut’s DuBarry Success
Course cuyo fin era moldear la silueta de las mujeres, haciéndoles perder peso,
reduciendo busto y caderas ast como los muslos. Mostrar siempre a una mujer con
perfectas proporciones es un aspecto caracteristico de la publicidad enfocada a la

estética femenina, tanto en la publicidad actual del siglo XXI como en la de esta época.
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Acompafiando la imagen, el anuncio lanza el mensaje "My friends were startled by the
change in mel/Mis amigos estaban sorprendidos por mi cambio” (1940) y dos

imagenes mostrando el antes y después (técnica de publicidad muy comun aln a dia

de hoy).

No se puede entender esta asociacion de
publicidad enfocada a la mujer en plena
Guerra Mundial. La mujer de dicha época
debia implicarse mas en la economia del
hogar y sus preocupaciones estéticas
deberian quedar en segundo plano. La
mujer empieza a ser la fuente de ingresos
de la familia, por lo tanto, deducimos que
este tipo de publicidad orientada a la
tenia Unica

delgadez femenina, una

destinataria claramente identificada; la
mujer burguesa. Este tipo de mujer tenia
sirvientes, mayordomos y no tenia mas
preocupacién que centrarse en ella misma

y autocomplacerse.

En pleno conflicto bélico, buena parte del
sector estético y cosmético se ve afectado
y hace retroceder el estilo de vida de las
mujeres. Estas ya no podran dedicar tanto
tiempo a ellas mismas y oficios como el
peluquero y el esteticista iran perdiendo
demanda poco a poco hasta llegar incluso

a desaparecer.

Nueva York, también se ve afectada por
este conflicto social a consecuencia de la
escasez de materias primas procedentes

de Europa occidental.

“My friends were startled hy
the change in me!”

wterys Mrs. Eliesbeth Prosse of Rocky River, Oblo,

Young housewife makes herself
over, becomes a slender, glamorous,
vibrant beauty in six weeks at home.

rOSTURE
rERFECT

ABDOMEN
3 INCHES
e85

HPS
4N INCHEs
LESS

THION
3 INCHES
L85

Above, Elizabeth Prasse, just w :cou::«oi
before starting her DuBarry

Success Course; right, after
completing at home the
beauty routine planned to re- 24
duce her weight, carrect her
poxtare, improve complex
iom, hairatyling, makeop. 58

LIZABETH PRASSE had always been good looking.

But she was overweight, worried about her pos
ture, her skin, her hair. Only 24, why shouldn’t she make
the most of her natural beauty? So she enrolled for the
DuBarry Suceess Course, was given a personal routine
to follow. In six weeks she had lost 19 pounds, stream-
lined her figure. “My skin," she wrote, "is now soft  gninusiastic Students Write:
“For the first time in oy life, |
am [mn.:'d uluwlut I see in my

und elear; my hair has a lovely sheen, My proportions
are now just about perfect, 1 am healthy, happy—a

different girl. Thank you from the bottom of my heart!™  mirror. In iz weeks |
changed m a siwe 40 10 a
Have YOU the Courage to be Beautiful? iz 1" “This in the best in-

| vestment | ever made.
Elimbeth Prase is just one of more than seven thousand
women—housewives, business girls, nurses, teachers, sty
dents—who have found the DaBarry Success Course a new
way 10 beauty st home. The Course comes 1o you wherever
you are, shows you how 10 use the same methods taught by
Ann Delafield at the famous Richard Hudnut Success School,
New York. And at just shout onetenth the cost! It brings
you u program for your individual needs, tells and shows you
what 10 do every day for six exciting weeks. Spend a listle
time rach day really fallowing this plan and you, 100, can
Jearn this new way to Joveliness,

Get The Full Story —Send the coupon or write fur the hook,
“Six Weeks From Tonight,” and find out what the DuBarry
Home Soccess Course can mean to you,

With your Cowrse you receive
this Travel-Case containing 22
different Dullarry Deanty and
Make-up Preparations.

Dee) vy Suwecess Cornrse
g ".ICI.HK.D l.ll‘l'b.\l.'r l.)L';lu;m"SA.Lu;« .........
Dept. S21, 693 Fifth Ave., New York, N. Y.

Please send me the book, “Six Weeks From Toaight,” telling ull about
the DaBarry Home Success Course.

S i —

N

Ilustracién 27. Richard Hudnut's DuBarry Success
Course. 1940
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Industrias como la cosmética y la perfumeria daran un paso atras y no podran proliferar
ni desarrollarse a un ritmo constante como el observado hasta ahora. En pleno
conflicto internacional, la mujer dejara de lado su propio bienestar para empezar a
colaborar y ayudar a las tropas. Un nuevo objetivo asecha la vida de las mujeres y este
fendmeno se empieza a forjar en la publicidad, sobretodo en carteles propagandisticos

y en anuncios de guerra.

Tal y como ocurri6 en la Primera Guerra Mundial, la vida econdémica de las naciones se
adapt¢ a las necesidades y a las exigencias del conflicto, y en consecuencia, la actividad
publicitaria ayudd a los gobiernos a establecer numerosas campafas de informacion y
propagandisticas. Todos y cada uno de los paises implicados en el conflicto
desarrollaron numerosas campafas y estrategias propagandisticas vinculadas a la
guerra, utilizando cualquier medio de comunicacion que estuviera a su alcance. Medios
como la radio, el cine, folletos, carteles o prensa fueron los mas relevantes en cuanto a

publicidad propagandistica originada en la Segunda Guerra Mundial.

Este tipo de propaganda publicitaria se basaba en la intoxicacion de mensajes
informativos con el fin de concienciar a la poblacién del conflicto existente, ast como
en la persuasion para aproximar a los habitantes a dicho conflicto. Se hicieron
numerosas campanas destinadas a la recaudacion de fondos para la guerra mediante la
venta de bonos, o bien campafias destinadas al reclutamiento de soldados e incluso el

reclutamiento femenino para la retaguardia.

La mayor parte de la publicidad estaba enfocada a la guerra y las marcas que se
quisieran anunciar debian adaptar sus productos al contexto existente. Este conflicto
supuso la adaptacion de la industria a las necesidades originarias en la guerra y
aquellas marcas que quisieran permanecer en la mente de sus consumidores debian
anunciarse y reinventarse, semejandose Utiles en este periodo de guerra. Muchos otros
anunciantes, se vieron obligados a retirarse del mercado al no tener nada que ofrecer a

sus clientes.

Ante esta situacion, numerosas marcas y productos femeninos potenciaran la presencia
de la mujer como heroina y motor del hogar, asi como la imagen de ésta para subir y
realzar la moral de los soldados. De este modo, las actrices neoyorquinas mas
cotizadas encarnaran un papel fundamental para subir la moral de las mujeres del pats
y de las tropas. En este periodo, mayoritariamente en Estados Unidos, la mujer tomara
un papel muy relevante en la publicidad, pues como se ha citada anteriormente, se

crearan numerosos carteles propagandisticos de guerra para reclutar a mujeres con el
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fin de ayudar a su nacién. Numerosas mujeres fueron reclutadas para trabajar en la
industria de guerra fabricando aeronaves y buques, también como soporte logistico y

transporte de guerra, ast como miles de enfermeras para curar a los heridos.

La imagen que podemos observar a continuaciéon en la ilustraciéon 28 es un cartel
propagandistico de la Marina lanzando la siguiente pregunta: “ She’s helping to win...
how about you?/ Ella esta ayudando a ganar, ;y tu?” con la finalidad de persuadir a la
mujer para servir a la marina estadounidense. Este era uno de los tantos carteles

propagandisticos enfocados a la mujer y a su reclutamiento para combatir en la guerra.

Shes helping to win

... foow aboul you?

il e
INQUIRE AT ANY
Navy Recruiting Station or Office of Naval Officer Procurement

Ilustracion 28. Cartel propagandistico. Segunda Guerra Mundial. Serve in the Navy

La presencia e influencia de actrices de Hollywood sera fundamental en esta época,
tanto en aspectos publicitarios, como en la influencia de aspectos fisicos asi como de

belleza, moda y tendencias.

Principalmente destacaremos la aparicion de Rita Hayworth, llamada la diosa del amor
del siglo XX. Durante la guerra, esta actriz se convertira en todo un icono y mito erético

tras su interpretaciéon en la pelicula Gilda.
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La imagen de belleza fatal, vampiresa, mujer seductora y sensual no dejara de imitarse
durante toda la década de los cuarenta y se extendera mas alla de los Estados Unidos.
La extremada belleza de Rita HayWorth junto con la de Veronika Lake o Luren Becall
con sus cabelleras espesas, morenas, onduladas, su ostentoso maquillaje, sus ojos
rasgados y los labios gruesos, desencadenaran un nuevo estilo mucho mas liberador y

diferenciado que el de épocas anteriores.

Paralelamente, en Europa, Christian Dior avivo a las mujeres francesas con un nuevo
estilo. Con pocos recursos materiales, ante una Europa desmoralizada por la guerra,
supo instaurar la esperanza de nuevo. El disefiador cre6 un estilo inspirado en la
afiorada Belle Epoque de principios de siglo XX. Se volvié a imponer el corsé y las
faldas ajustadas, asi como vestidos estrechos marcando la cintura y mostrando al
descubierto los hombros, el maquillaje recargado y el cabello peinado hacia atras para

mostrar el rostro de la mujer.

Esta nueva tendencia procedente de dicho diseflador, asi como de las actrices de
Hollywood, dio lugar a un estilo que marcara tendencia durante toda esta época hasta

buena parte de los afios 50, y que aun a dia de hoy se ve reflejado, el estilo Pin up.

Dicho estilo se caracterizd por la provocacion de los atuendos. Se llevaban las faldas
muy cortas, los pantalones cortisimos de talle alto, grandes escotes, asi como

camisetas muy cefiidas dejando entrever el busto.

Ademas de la indumentaria de lo mas provocativa y exhibicionista propia de dicho
estilo, la mujer Pin up mostraba una actitud liberada, sin miedo a prejuicios, a gusto
consigo misma, alegre, portadora de una actitud sugerente y desinhibida, muy

diferente a la imagen de mujer recatada que hemos visto estas décadas atras.

El origen de dicho estilo también procede de las actrices hollywoodienses de los afios
30 y 40 que utilizaban sus cuerpos perfectos junto a ropajes de lo mas sensuales para
fotografiarse y de este modo promocionarse e incrementar su popularidad. Ast pues,
las mujeres influenciadas por dichos canones de belleza y por sus actrices favoritas, no
tardaron en apropiarse de este estilo que supone el principio de un gran cambio en

cuanto a manera de vestir de la mujer.
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Ilustracién 30. Sea Molds. 1946 Ilustracién 29. Max Factor Hollywood by Rita
Hayworth. 1947

Por otro lado, en 1946 el disefiador Louis Reard confecciono el primer traje de bafio de
dos piezas al cual nombrd bikini, en honor a una prueba atomica realizada en el
Océano Pacifico. Anteriormente a esta fecha numerosas mujeres europeas ya habian
utilizado trajes de bafios de dos piezas, pero sin duda, muy diferentes a lo que
concebimos actualmente como bikini. Se trataba simplemente de una camiseta de
tirantes y un pantalon corto. Al finalizar dicho conflicto bélico, las mujeres empezaron a
utilizar este nuevo atuendo veraniego para dar la bienvenida al primer verano sin
guerra. Las marcas se adaptaron rdpidamente a estas nuevas tendencias y se
anunciaron numerosos productos femeninos para hacer posible la masificacion de
estas nuevas tendencias introducidas. Asi observamos a la marca Sea Molds, que en el
afo 1946 promocionaba su coleccion de bafadores y bikinis Pin up (ilustracién 30).
Hasta finales de los afos 50 no se desencadenara su uso mas promocional
particularmente en los Estados Unidos, dado que en el resto de los paises de Europa

occidental, no se popularizara hasta finales de los afios 60.

La apertura politica y social, la masificacion de los medios de comunicacién, ast como
la influencia de las divas del mundo cinematografico fueron factores que contribuyeron

a la adaptacion y a la acogida de este nuevo atuendo de bafio.

58



Ademas de este estilo, las divas cinematograficas desencadenaran un papel de
referencia y de prescripcion en cuanto a belleza, moda y estilo. Todas las mujeres
ansian asemejarse a sus actrices preferidas, ser como ellas, lucir el mismo color de pelo,
utilizar los mismos productos de belleza y lucir tan divinas y espectaculares como ellas.
A dia de hoy, también ansiamos poseer la perfeccién que nos muestra la publicidad
con la utilizacién de las actrices del momento. Como podemos constatar, los iconos e
ideales estéticos procedentes de lideres de opinidn o personajes con un alto poder
mediatico se reflejan desde bastantes afios atrds, no es Unicamente un método de

persuasion forjado en el siglo XXI.

En la figura anterior podemos observar la presencia de Rita Hayworth (ilustracién 29)
posando para el anuncio de Max Factor Hollywood (1947) anunciando sus nuevos
tonos de barra de labios “...three shades for your type!/...tres tonos para tu tipo!”. A su
derecha vemos la imagen de Veronika Lake en el anuncio de Lux (ilustracion 31)
estableciendo un rol de prescriptora. “Every girl should have a lovely lux complexion,
says this charming Young star/ Todas las chicas deberian tener una tez de lujo, dice
esta encantadora actriz joven”. Este es el mensaje que lanza la marca Lux para incitar a

las jovenes a comprar sus jabones y productos faciales.

St las actrices utilizan y recomiendan este
producto, esté sera sindénimo de bueno y

seguro, y por lo tanto la mayoria de las

~ this charming
young star

consumidoras de productos faciales vy

cosméticos escogeran ese y no otro.

Finalizados los 40, llegan afios de valores
conservadores, vinculados a tradiciones del
pasado y costumbres anteriores a la guerra.
La poblacion se empieza a reconstruir de los
estragos de la guerra, las mujeres se
rencuentran con sus maridos, y la sociedad

se empieza asentar.

Ilustracion 31. Lux by Veronica Lake. 1943
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La necesidad de conformar hogares y familia, ast como aumentar el indice de natalidad

seran factores sociales fundamentales en el final de la década de los cuarenta. La

mayoria de la publicidad ira orientada mujeres y como no, a su cuidado y aspecto

fisico. El regreso del hombre hace cambiar toda la perspectiva de vida vivida aiios atras.

La mujer quiere agradar y gustarle a su
marido. La mujer se cuida, muestra interés
por su apariencia fisica, cuida su piel, su
cuerpo y su prioridad sera cuidar del hogar
ast como permanecer y mantenerse bella,
perfecta y radiante para formar cuanto antes

una familia.

El habito de maquillarse pasa a ser rutinario
e imprescindible en toda mujer, que lleva
consigo sus cosméticos y no duda en

maquillarse siempre que sea necesario.

El rimel, el perfilador de ojos, asi como la
sombra y los polvos compactos, pasan a ser
indispensables para el cuidado y aspecto
fisico diario de la mujer. Numerosos
anuncios de cosmeética vinculaban esa idea
de permanecer bella y hermosa para recibir

a sus maridos como se merecian.

La publicidad quiere conmover y persuadir a
su receptor, en este caso la mujer, asi
podemos observar en este anuncio
norteamericano, publicado el 21 de abril de
1945 en la revista Womens Wealthy, en el
cual vemos la imagen de una mujer junto a
su marido recién llegado de la guerra

(llustracion 32).
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La mujer posee un inigualable aspecto fisico, asi como una tez perfecta y de lo mas
deslumbrante. Bajo dicho anuncio grafico se lanza el siguiente texto: "Packing food for
the boys... or meeting him on leave... /El envasado de alimentos para nifos... o para
reunirme con él cuando se vaya..” y “She is lovely with Pond's Lips and Pond's
dreamflower face poder/ Ella es adorable con la barra de labios Pond’s y con los polvos
dreamflower para la cara”. Tal y como dice el copy del anuncio, la mujer permanece

adorable para gustar, agradar y estar junto a su esposo.

Otros anuncios también van orientados a esta idea, veamos a continuacion la marca de
jabones Palmolive (ilustracion 33) como durante el mismo afio (1945) confecciona
publicidad orientada a la belleza femenina, asi como el cuidado de la piel para que ésta
permanezca radiante ante su esposo. En este caso, la publicidad que hemos
seleccionado se trata de un jabdn corporal y facial de la marca Palmolive, el cual lanza
dicho mensaje persuasivo: “Doctors prove 2 out 3 women can have a lovelier skin in 14
days!/ jMédicos han probado que dos de cada 3 mujeres pueden tener una piel mas
hermosa en tan solo 14 dias!. Con este tipo de publicidad podemos deducir como era

la sociedad de los afos de la postguerra y cuales eran sus prioridades.

Como ya hemos observado anteriormente, en épocas de entreguerras, la publicidad
varia y su tematica se unifica. Lo mismo pasa con la sociedad, los individuos empiezan
a mostrar interés por otros valores y tienen otras prioridades. En la guerra las
prioridades estéticas se detienen, en cambio, sera en la época de recuperacién donde

la publicidad y el mundo estético estableceran un mayor y penetrante impacto.

En Espafa no ocurrird nada de lo citado anteriormente, pues la dictadura Franquista
existente restringira buena parte de los anuncios destinados a la mujer y a su bienestar.
La mujer espafola vivira en la sombra del marido y sera excluida de numerosas
actividades otorgandoles Unicamente el rol de ama de casa, cuidadora de sus
respectivos hijos, casta y religiosa. La miseria ocasionada en la postguerra, afectd

principalmente a mujeres que incluso se veian obligadas a prostituirse.

La publicidad basicamente se centraba en promocionar productos alimentarios. Marcas
como Nestlé y La lechera tuvieron mucha tirada en anuncios de prensa y carteles

publicitarios.
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Ilustracion 34. Esmalte de ufias Durex. 1940

Ilustracion 35. Locion Zaimf. 1940

Aun as{, a consecuencia de la crisis
econdmica, y el malestar social a causa de
una sociedad pobre y llena de penurias, la
publicidad anunciaba productos basicos y
del hogar para incrementar el consumo
en una Espafa totalmente anticonsumista.
Los carteles propagandisticos de guerra
no tuvieron presencia en Espafa a causa
de no participar en el conflicto de la
Segunda Guerra Mundial, aun asi, a pesar
de su neutralidad, ofrecié a servicio de
algunas naciones varios puntos
estratégicos para aventajar los resultados

bélicos.

No obstante, en los diarios de prensa
generalista no habia demasiada presencia
de anuncios publicitarios enfocados a la
mujer. La publicidad se dirigia a otro tipo
de consumidor y los anuncios de belleza
fueron trasladados a

revistas mas

especificas que tenian como Unica

destinataria la mujer.

Fue en esta época cuando se cred la
revista "Y" femenina editada por las
mismas mujeres de la seccion femenina
de la Falange Espafola Tradicionalista y
de la JO.N.S™. Ellas mismas fueron las
encargadas de propagar dicha revista por

toda Espafia.

2 JONS: Falange Espafiola de las Juntas de Ofensiva Nacional Sindicalista, también conocido como
falange de la JONS, es un partido politico de ideologia fascista que se cred el 15 de febrero de 1934.



En estas revistas se trataban numerosos temas de interés femenino como el
matrimonio, el hogar y la familia, los nifios, la literatura y religién, asi como moda,
decoracion y consejos de belleza. Los anuncios eran principalmente de productos
cosméticos como bien podemos observar en estas tres ilustraciones extraidas de dicha

revista en el ano 1940.

El primero, de la marca de quitaesmaltes Durex (ilustracién 34), "El esmalte y quita
esmalte Durex”, el segundo anuncio grafico de la marca Zaimfde productos de belleza
(llustraciéon 35) anunciando su nuevo esmalte, y por ultimo, la marca de cremas faciales

contra pecas, manchas y espinillas Caffarena (ilustracion 36).

Ademas de anuncios cosméticos en estas revistas se podian observar anuncios de
alimentos como el flan de datiles “El monaguillo” o licores como el Ponche Cuesta o el

conac Valdespino de Jerez.

 HIGIENE Y BELLEZA o) LUTIS » =

sPECAS »
MANCHAS
ESPINILLAS

V' CREMA
FARENA

*ES UN PRODUCTO ESPANOL o2/ Dr. CAFFARENA-

Ilustracién 36. Crema Caffarena. 1940
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Llegados a los afios cincuenta, tras la postguerra mundial, la mujer experimenta un
cambio de rol respecto a la década anterior. La vida de la mujer da un paso hacia atras
para volver a una situacion semejante a la experimentada anteriormente a la Segunda
Guerra Mundial. La mujer de los afos cuarenta arrojada al mundo laboral por simple
supervivencia, ast como su expansion de vida en terrenos sociales, culturales y

laborales desaparece con la llegada del hombre al hogar.

La mayoria de mujeres, contentas y satisfechas por sus logros en cuanto a vida laboral
se refiere, deciden, a pesar de todo, renunciar a sus puestos de trabajo para volver a

convertirse en la mujer ideal y perfecta, buena madre y esposa.

St las mujeres no decidian desempenfar la labor de buenas amas de casa eran mal vistas
por parte de la sociedad y acusadas por abandonar y poner en riesgo los atributos de
unos buenos valores de familia. Esta debia permanecer en casa y ocuparse de todos los
roles del hogar; limpiar, tener la cena lista para cuando llegase el marido de trabajar,
educar y criar a sus hijos, obedecer a su marido, ast como mostrarse amable y sonriente
ante él. Sin duda alguna, también nos consta, que la mujer debia hallarse bella y

perfecta para recibir en condiciones a su marido.

Durante esta década, la imagen de mujer delgada va desapareciendo y se empieza a
exigir la imagen de una mujer mas voluptuosa, con curvas, caderas anchas y piernas
largas. Las mujeres empiezan a despreocuparse por su delgadez y empiezan a disfrutar
de su cuerpo, tal cual, al natural. jLlegan las curvas!. La imagen androgina pasa
totalmente de moda y celebridades con dichos atributos empiezan a desencadenar un

papel prescriptor y de referencia estética.

Un mito y referente histérico en cuanto a belleza y simbolo sexual de esta década fue
la famosa actriz Marilyn Monroe. Despertando erotismo, provocacion y un estilo
liberador, Marilyn fue el icono de belleza mas imitado en la década de los cincuenta, ast
como todo un icono de “feme fatal” en todo su esplendor. Su maquillaje estudiado,
mas natural que en épocas anteriores asi como su actitud liberadora deleité al mundo
entero. Aun asi, el maquillaje era obligatorio y las mujeres debian lucir un rostro
perfectamente matizado gracias a los polvos compactos. Predominaban las cinturas
finas, ast como "bustos generosos” realzados por prendas “picardias” y tacones cuanto

mas altos mejor para estilizar la figura.
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A continuacién observamos un anuncio de Westmore Hollywood Cosmetics (1953) con
Marilyn Monroe como imagen de marca. En dicho disefio publicitario se anuncia el

nuevo magquillaje liquido, asi como las barras de labio de color rojo.

Marilyn, todo un icono y referente estilistico, protagonizara numerosas campafas

publicitarias, tanto de belleza como otros productos del hogar.

Como en cada época, observamos que los y e |
referentes de moda y actrices de Hollywood e ti veres mest gismorss - wa

make-up. .. from the

del momento desencadenan la imagen  westmores of HoLywoon &

fundamental en las campafas publicitarias
de cosmética, tanto como elemento
prescriptor como de persuasion para llamar

la atencion.

La belleza de los afios 50 marco la edad de
oro de la feminidad, la sensualidad y el
glamour apostando por la naturalidad y el o
cuerpo liberado de dietas y atrocidades 7(///
vinculadas a la delgadez. La silueta de la ,/

mujer con curvas estaba en su maximo
Ilustracién 37. Westmore Hollywood Cosmetics.

apogeo. 1953

Se empezaron a introducir en los estilos diarios peinados despejados del rostro, como
el mofo y la cola de caballo para resaltar la belleza facial. Productos como la barra de
labios se masificaron ast como el auge por la cabellera rubia ondulada. También se
instaurd el rojo como color glamuroso por excelencia, asi como el mismo look Pin up
de los afios cuarenta. Estas nuevas tendencias se veran reflejadas en toda la publicidad

de los afios cincuenta hasta principios de los afios sesenta.

En la publicidad de dicha década, la mayoria de campafias estaban orientadas a la
mujer y a su representacion en el ambito doméstico, como ama de casa y con el
objetivo explicito de gustar al sexo masculino, y en especial, si la mujer estaba casada,
agradar a su marido. La mujer se habia convertido en la administradora de la economia
domeéstica y se empieza a reconocer su valor como tal. En esta época la mujer se
muestra como objeto publicitario y encontramos un alto indice de publicidad sexista.

La mujer como objeto de deseo y agrado no dejara de desaparecer hasta la actualidad.
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En estos afios la imagen de mujer bella conformard una herramienta de persuasion
publicitaria. Ademas de ser la receptora del mensaje anunciado por excelencia, sera la
imagen fundamental para vender todo tipo de productos. Tal y como cita la autora
Alejandra Walzer en su obra La belleza; de la metafisica al spot (2008) la utilizacion de
personas 0 mujeres seductoras y agraciadas forma parte a diario del discurso
publicitario, y eso es asi aun cuando el producto anunciado no tiene nada que ver con
la belleza o gracia personal. En el caso de los anuncios de productos de belleza, el
cuerpo es una premisa imprescindible y serad representada correlativamente en cada

etapa asociada al canon correspondiente.

Aunque la publicidad no venda de manera directa la belleza, este valor es un
ingrediente basico presente en la publicidad de la segunda mitad del siglo XX a través
de la seduccién de imagenes, la mayoria de ellas, protagonizadas por mujeres y
modelos para suscitar el deseo humano. De este modo, podemos observar la
ilustracién 38 de la marca Royal Crown Cola, con la imagen de una estilosa, elegante y

provocativa mujer.

Ilustracién 38. Royal Crown Cola. 1950

Paralelamente al estilo provocador, erético y derrochador de sensualidad, nace en
Francia, la imagen de mujer ingenua y anifiada de Brigitte Bardote. Bardot fue simbolo
sexual de la época asi como un prototipo de belleza adolescente. Brigitte, una chica
joven con 18 afios que no queria aparentar mas edad de la que tenia. La eterna

juventud pasara a ser el nuevo reto y el simbolo de belleza de los afios sesenta.
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Es en estos afios cuando la publicidad en el campo de la cosmética y belleza tiene un
mayor impulso. Las mujeres seran las protagonistas y destinatarias de todo tipo de
anuncios al difundirse habitos de belleza y esmero para el cuidado corporal y facial. A
partir de la segunda mitad del siglo veinte se produce un despliegue absoluto en
cuanto a cosmética se refiere. El afan, la obsesion y la democratizacidén de numerosas
mujeres y artistas por el consumo y uso diario del maquillaje, asi como productos
cosméticos haran instaurar una nueva idea que permanecera vigente hasta a dia de
hoy: “el imperio de la dictadura de belleza”. Asi narra Lipovestsky esta democratizacién

de la cosmética:

“Desde la Primera Guerra Mundial, las sociedades modernas asisten a un
aumento constante del consumo de productos cosméticos, a una
extraordinaria democratizacion de los productos de belleza y a un auge sin

precedentes del maquillaje [..]" (Lipovestsky™ 1987:151)

En espafa, al igual que en el resto de paises, la mujer ocupaba el mismo rol que en
décadas anteriores, pues el régimen totalitario Franquista impidio el desarrollo liberal y
el rol de la mujer. El éxodo rural hacia las ciudades impuso una nueva ideologia en los
medios de comunicacion con el fin de educar a las mujeres a nuevos patrones y estilos

de vida.

En esta epoca, se necesitara establecer una publicidad informativa y persuasiva para
reeducar a una sociedad anteriormente ruralizada para posteriormente desempeiar
nuevos roles. Las mujeres, con su llegada a las grandes ciudades, seran obligadas a
copiar y tomar referencia de modelos cinematograficos y publicitarios en cuanto a

moda, peinados y cosmética.

Podemos observar algunos de los auncios de prensa publicados en el diario La
vanguardia durante la segunda mitad de la década de los afios cincuenta. La publicidad
espafola se adaptara a las necesidades del consumidor y en este caso, la industria
cosmética se adaptara a las modas y tendencias para captar el interés de las mujeres.
Estas poco a poco querran desempefiar una labor méas independiente y modernizarse
siguiendo las ultimas tendecias. Productos como cutex (1958), ast como Los polvos
compactos Maderas (1956) mostraban a través de la pubicidad sus ultimas novedades

en cosmética (ilustracion 41).

Y Citado por Alejandra Walzer en La belleza, de la metafisica al spot (2008:180)
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Ilustracion 39. Gafas de Sol Orma. 1958
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Ilustracion 40. Varon Dandy. 1958
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También, en estos anuncios podemos observar el anuncio de Gafas de Sol Orma
(llustracion 39) orientadas a mujeres y a hombres. Por primera vez, se empezara a
anunciar este producto con fines de proteccion integral y de cuidado contra el sol

ademas de ser un complemento de moda.

Marcas de lenceria refinada como Belcor (ilustracién 42) también empiezan a anunciar
sus sujetadores y lenceria bajo el mensaje “Todas debemos ser mas elegantes”. Como
bien hemos dicho, se empieza a dar mucha importancia a todos los aspectos fisicos de
la mujer, y la lenceria pasa a ser una prenda basica y un elemento mas de moda
inspirado en el estilo Pin up y provocador de la época, que llega una década mas tarde

en Espafia que en el resto de paises mas industrializados.

También como hemos citado anteriormente, la mujer desempefia un rol publicitario de
objeto de deseo y de succitar la compra masculina. En este caso, podemos ver el
anuncio de la marca de perfumes masculino Varon Dandy (ilustracion 40), donde
claramente se muestra la imagen de una mujer delgada, alta y atractiva ofreciendole al

caballero la gama de productos Dandy.

Viendo la importancia que empezaba a adquidrir los productos cosméticos nos llama
especialmente la atencidén dicho concurso cinematografico que realizaba la marca de
lapizes de labios Vera bajo el siguiente anunciado: Ier concurso cinematografico, el
lapiz espanol que triunfa mundialmente por su calidad, fijeza y colorido. Anticipandose
a la moda... El nuevo tono dominante en Francia y que rapidamente se impone

también en Espana. (...) Un paso definitivo hacia la perfeccion de un rojo de labios.

El concurso consistia en descubrir de qué actriz eran los labios ilustrados en el centro
del anuncio y rellenar un formulario dando la respuesta correcta con el fin de ganar
10.000 pesetas. Como podemos observar en dicho anuncio publicitario mostrado en La
Vanguardia en 22 de mayo de 1952 se mostraban las bases del concurso, ast como

toda la informacion para poder participar.

Nos llama particularmente la atencién este tipo de anuncio dado que no era el tipico
anuncio de publicidad convencional, sino que lo que pretendia era captar el interés de
las mujeres entreteniéndolas y mostrandoles un metodo de distraccién (en este caso

dicho concurso) relacionado directamente con la marca de lapizes labiales Vera.
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Ilustracion 43. Concurso Lapiz de labios Vera. 1952
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Podriamos considerar que esta década fue una de las mas relevantes, cruciales y la que
mas ha influenciado en nuestras vidas para conceder la situacién actual a la cual nos
enfrentamos dia a dia. Los afios sesenta fueron afios de grandes cambios, no tan solo
politicos, sino mas bien sociales y culturales. Fueron afios de revoluciones para la
creacion de un mundo nuevo y mejor. Los ciudadanos cambiaron radicalmente su
comportamiento y se revolucionaron en contra de una sociedad capitalista, materialista

y autoritaria tras décadas de consumo masivo.

Mayoritariamente los jovenes fueron los grandes protagonistas de estas revoluciones
sociales. En concreto, las mujeres ejercieron su propia revolucion dentro de esta
revolucion social. La insercion de la mujer en las universidades hizo que ésta sustentase
un mayor poder econémico y gozase de una cierta dependencia econdémica. Ademas,
la llegada de la pildora anticonceptiva hizo desencadenar una revolucidon sexual. El
movimiento feminista luchaba para conseguir una mayor incorporacién en el mundo
laboral, por la igualdad de salarios y de accesos laborales asi como el libre acceso a los

anticonceptivos y el aborto.

Esta revolucion femenina hizo cambiar drasticamente el estilo de las mujeres de la
época. La moda femenina cambid de manera vertiginosa y se empezaron a exhibir mas
partes del cuerpo, llegd la popularizacion y comercializacién del bikini y la esperada
minifalda. Este nuevo comportamiento por parte de la sociedad femenina supone una
gran evolucién vy liberacién femenina, dejando atras la subordinacidon del hombre, las

restricclones de comportamiento ast como la manera recatada al vestir.

En cuanto a la apariencia de la mujer, la imagen de chica adolescente sera el estilo
predominante. El idealismo, asi como el anti-materialismo de la época hicieron cambiar
la vision del mundo entero. Londres se convierte en la ciudad de referencia en cuanto a
moda se refiere. El éxito de grupos musicales como los Beatles y la popularidad de la
modelo y cantante Twiggy se expandié por todo el mundo creando un nuevo estilo

liberador.
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Ilustracion 44. Yardley London. 1967 Ilustracién 45. Angel Face. 1960

Twiggy revolucioné la sociedad femenina marcando un estilo propio y de lo mas
divergente y peculiar. El corte de pelo a “lo chico”, asi como agrandar los ojos y la
mirada a partir del £ye Liner seran una tendencia a seguir a lo largo de la década. El
pose de nifia colegiala, el abuso de la minifalda, el suéter, las botas altas asi como la
masificacién de muchos colores intensos en los atuendos seran elementos y factores
claves de esta época. La delgadez se volvera a imponer y se retrocedera al aspecto
fisico de los afios veinte, un cuerpo poco femenino con aspecto un tanto varonil y

sobre todo con apariencia juvenil.

Twiggy, referente en cuanto a estética, belleza y moda se refiere de los afios sesenta,
fue la protagonista de numerosas campafas publicitarias que apelaban a la belleza y al
aspecto fisico facial de la mujer. En primer lugar, podemos observar la campafa
publicitaria de Angel Face de 1960, una crema facial con efectos iluminadores y
matificantes para reducir imperfecciones, donde Twiggy fue la imagen de dicha marca
(llustracion 45). En la publicidad y como en muchos mas aspectos de la vida diaria, una

imagen vale mas que mil palabras, y ast mismo se puede apreciar en dicha imagen.

Lo que se pretendia mostrando a esta celebrity e icono simbdlico era seguridad y
flabilidad, dado que si Twiggy utilizaba dicha cosmética para tener una piel joven,
reluciente y sin imperfecciones, el resto de la multitud también lo haria con tal de verse

como las divas y actrices del momento. Todo empieza a valer para estar guapa.
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En segundo lugar, hemos querido mostrar un anuncio simbolico que resume a la
perfeccion el estilo y el canon de belleza impuesto a finales de los afos sesenta. Las
pestafias postizas eran anunciadas como novedad y como producto exclusivo e
imprescindible en toda rutina de belleza. Los ojos grandes con pestafias
extremadamente alargadas popularizados por Twiggy, desencadenaron la produccién

masiva de pestafias postizas, algo totalmente novedoso en aquella época.

Twiggy, en el afio 1967 fue imagen de numerosos anuncios publicitarios de belleza y
moda, entre ellos un anuncio de pestafias postizas para la marca Yardley London

(ilustracion 44).
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Ilustracion 47. Mad mad Mixers. 1966 Ilustracion 46. Cutex. 1966

Siguiendo el prototipo de mujer adolescente, en esta época se desecha el maquillaje
para dar mas naturalidad al rostro y fortalecer esa imagen de chica joven. Esta
generacién Unicamente da prioridad al ojo usando pestafias postizas, dobles o triples si
es necesario, para conseguir un ojo mas extraordinario. Las barras de labios pasan a
tener un papel secundario. Los colores rojos e intensos de los afios cincuenta

desaparecen para dar paso a colores mas tenues y naturales.

Marcas como Cutex (La Vanguardia 1966) y Mad mad Mixers (1966) anuncian las
primeras barras de labios en estos tonos, menos intensos y mas juveniles, asi como

colores personalizados y adecuados para cada tipo de piel.
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En el anuncio de Mad Mad Mixers (ilustracién 47) ya se empieza a observar la tendencia
multicolor que tendra un auge transcendental en la época de los aflos sesenta asi

como una cierta vinculacién con el estilo hippie.

Como bien hemos explicado en el inicio del capitulo, la introduccidn de la pildora
anticonceptiva, ast como el movimiento feminista, situaran al cuerpo ante un
importante escenario. La juventud se revela y expresa su rebeldia en ambitos como la
moda, la musica y el comportamiento civico. Se empiezan a demandar mas libertades
alejadas del sistema tradicionalista y conservador de afios atras. Debido a esta rebeldia
surgiran estilos muy alejados de lo que impontia el sistema y aparecen los hippies. Los
hippies renunciaban al sistema de vida urbano y consumista, y asi lo reflejaban en su
indumentaria y su estilo de vida basado en el amor libre, la experimentacién sexual y el
consumo de drogas. Esta insolencia también era reflejada en la apariencia femenina,
mostrando rostros psicodélicos y estramboticos escondidos detras de gafas de sol y

pelucas.

Otro hecho desencadenante de los afios sesenta fue el destape femenino originado a
consecuencia de la gran labor del movimiento feminista. A continuacion en el anuncio
Coppertone (1965 y 1967) podemos observar la presencia del cuerpo femenino nunca
antes visto en la publicidad de la mano de modelos y actrices norteamericanas como

Annete Funicello y Sharon Tate como imagenes de marca.

Por primera vez se muestra libremente el cuerpo de la mujer en bikini y en este caso,
incluso ésta es rodeada por cuatro hombres. Afios atras era casi impensable que esto
pudiera suceder, dado que las mujeres protagonistas de campafas publicitarias podian
mostrar poco mas que sus piernas y su rostro. Se inicia una época de destape femenino
donde la mujer se mostrara libremente, sin complejos ni tapujos con ganas de seducir

y mostrar su cuerpo.

La publicidad mostrara libremente esta nueva realidad social, la cual serd absorbente e
influenciara a numerosas mujeres que querran adquirir estos bikinis de moda o bien
comprarse esta crema bronceadora para estar mas divina mientras muestra su cuerpo

en la playa.
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Ilustracion 48. Coppertone. 1965 Ilustracién 49. Coppertone. 1967

En Espafa, entrados los afios sesenta se masificd el uso del bikini y el traje de bafo
femenino ya era de uso habitual en la mayoria de playas espafiolas. Aun asi, en plena

época franquista habia cierto pudor a la hora de ponerse determinadas prendas.

Anteriormente a estos afios, en la Espafia catolica y conservadora de los cincuenta, era
impensable el uso de esta prenda de bafio, aun asi, a consecuencia del turismo
procedente de otros paises mas desarrollados, se instauraron nuevas costumbres mas
liberales, una de ellas fue el uso del bikini, la Ultima tendencia en cuanto a moda que

permitia a las jovenes lucir su ombligo y la mayor parte de su cuerpo.

Poco a poco, a consecuencia de la apertura politica y del turismo, las playas espafiolas
se empezaron a llenar de mujeres en bikini, en concreto, la primera playa espafiola en
legalizarse este atuendo de bafio fue la ciudad turistica de Benidorm. Ni mas ni menos,
toda esta legalizacion del uso de dicho traje de bafio surgid tras una polémica que
alarmé a muchas mujeres liberales cuando en 1953 un agente de la Guardia Civil
espafiola multd a una turista britanica por hallarse en un chiringuito de playa

Unicamente luciendo bikini.

A dia de hoy, nos puede resultar sorprendente, pero esta polémica fue el granito de
arena que hacla falta para alarmar a la sociedad y al gobierno conservador
proponiéndoles una visidbn mas progresista, con la referencia de otros paises europeos

mas desarrollados y modernizados.
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En estos afos, la necesidad de un cambio era evidente asi como necesaria, y desde el
régimen, Franco, ante la situacion turistica germinada, supo adecuarse a nuevos
cambios substituyendo la figura del ministro de informacién y turismo radical anti-
progresista Arias Salgado por Manuel Fraga, un personaje con una visibn mucho mas
liberal que rapidamente tras su nombramiento abarroté todas las playas de bikinis, ast
como legalizé el uso de fotografias y peliculas en las que apareciesen mujeres en
bikinis. De este cambio tan radical surgi6 la famosa dicha: “"Con Arias Salgado, todo

tapado y con Fraga, hasta la braga” (Carrillo, 2013:186).

Otros aspectos determinantes de esta época son las divisas procedentes del turismo y
los planes de desarrollo creados a consecuencia de la apertura del régimen, que haran
desaparecer el modelo de mujer conocido hasta ahora y se empezara a forjar la imagen
de una mujer mucho mas consumista dejandose llevar por los medios de comunicacion
y que a la vez dispone de mas tiempo libre. El cine, asi como los medios de
comunicacion desempefiaran un rol inigualable para la creacién de ideales vy
referencias estéticas. En Espafa destacara la influencia de la Chica Moderna Sara

Montiel, asi como la imagen de chica ye-ye de Concha Velasco.

(94 pebfume
Bronceado
rdpido.
Proteccion
sequra.
AMBRE SOLAIRE,
le dard
el color
de sus
vacaciones
lices .
i % g =
7as
f ¢
I *
Una gama de productos
odaplados a todos los
problemas de la protec
cion de lo piel, con varias
férmulas pora broncear
facily rapidomente, Acei
to, Crema Totol, Leche,
Espuma, Satin,
Vo AMBRE
VOV TSRS NN COLONIR SOLAIRE
| tRncTo S
‘P/]‘RC‘I? l JABON & un wosscs LOREAL
Fpts ol POIVOS
Ilustracion 51. Gong. 1961 Ilustracién 50. L'Oreal. 1966

76



En dichas ilustraciones podemos observar el cambio que sufre la mujer, en primer lugar
en el anuncio grafico de la marca Gong (1961) de productos como colonias, jabonesy
polvos, donde se ve la imagen de una mujer mas libre, relajada, que incluso se muestra
fumando y en pantalones. Sin duda, esta imagen nos transmite una mujer con un

aspecto mas liberal e independiente.

Por otro lado, observamos la marca de cosmética internacional francesa L ‘Oreal (1966)
publicitando su gama de productos Ambre solaire orientados primordialmente a la
aceleracion del bronceado solar protegiendo la piel. En este caso, se puede apreciar
claramente la imagen de una mujer en bafiador mostrando libremente su silueta. Es
importante considerar que dicha marca es extranjera y que en otros paises el destape
estaba mas permitido. De este modo, las marcas espafiolas tendran que esperar hasta
mediados de los afios setenta y a la abolicion del régimen franquista para expresarse

libremente en cuanto a destape corporal.

Hasta la muerte del General Franco (1975) no se experimentaran cambios mas
trascendentes en cuanto a ideales progresistas, derechos de la mujer e incluso libertad
de expresion. La transicion democratica marcara el inicio de una nueva era publicitaria,

de consumo y de cambio hacia las igualdades sociales.

77



6. TRANSICION PUBLICITARIA: DE LA LIBERACION
FEMENINA A LA NUEVA MUJER MODERNA

En esta segunda parte de la investigacion analizaremos la evolucion publicitaria de los
anuncios en la publicidad grafica espafola a partir de la transicidon democratica
originada en 1975. Hasta ahora, nos hemos limitado a hacer referencias globales sobre
la alusién y construccion de la belleza en general que realiza la publicidad y su
determinado contexto social, dado que Espafa estaba la mayor parte de ocasiones
influida por aspectos internacionales o procedentes de otros paises mas modernizados

y desarrollados.

El régimen totalitario Franquista, ast como su firme ideologia basada en principios
falangistas conservadores y dictatoriales, desencadend la desconexidn del resto de
Europa, ast como su lenta transformacion reformista, liberal y progresista. Tras la
muerte del General Francisco Franco en 1975, se inicido la transicion hacia la

democracia, una democracia que pondra en manifiesto los derechos de los ciudadanos

La publicidad también experimenta un gran cambio y la mujer pasara a ocupar un rol
determinante en dicho medio de comunicacion. Consideramos esencial destacar que la
prensa plerde peso a consecuencia del auge progresivo de la television. Aunque la
television toma sus inicios en la segunda mitad de la década de los afios cincuenta, no
sera hasta finales de los afios sesenta cuando ocupara un rol determinante e

irremplazable en cuanto a medio de informacion y persuasion.

Durante el Régimen Franquista la publicidad orientada a la mujer poseia un caracter
machista basandose en los principios de una sociedad patriarcal y otorgando a la
mujer un rol de inferioridad respecto al hombre, excluyéndola de toda actividad social
e implicandola Unicamente a tareas del hogar. Una vez finalizado el régimen, la mujer
experimenté un gran cambio, pues ésta era participe de actividades sociales, era
merecedora de cualquier trabajo sin ser discriminada, asi como se le otorgaba un rol
de independencia. La mujer de la transicion se asemeja a la mujer actual, una mujer
que no depende de su marido, que puede vivir sola, vestir como quiera y estudiar lo

que desee sin ser discriminada, castigada ni repudiada por la sociedad.

Durante esta época la television pasard a ser el medio de comunicacion con mas
repercusion y audiencia, y los anunciantes pondran todo su esfuerzo en llegar a un

publico consumista que se dejara influir por las tendencias que marcara este medio.
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En este determinado caso, las mujeres observaran multiples anuncios de belleza en las
pantallas de televisidn ast como en revistas especializadas de belleza. Los medios de
comunicacion de prensa generalista como ABC La Vanguardia y otros muchos
perioddicos pierden fuerza en cuanto a difusidon de anuncios graficos femeninos, pues la
enorme proliferacion de revistas especializadas femeninas hara disminuir
drasticamente los anuncios de belleza y moda, centrandose en otro tipo de publicidad

como por ejemplo publicidad automovilistica, de electrodomésticos, etcétera.

Algunos medios, como el caso de La Vanguardia, realizaran ediciones y suplementos
semanales especialmente orientados al publico femenino. Un ejemplo seria la edicién

de La Vanguardia Mujer.
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Ilustracién 52. La Vanguardia. 1988 Ilustracién 53. La Vanguardia. 1989

De este fendmeno deriva el descenso de anunciantes de cosmética femenina, de
productos de higiene o incluso de moda que querran llegar a su publico objetivo
mediante una prensa mas modernizada, segmentada y que tratara temas mas

especializados.

La revista espafiola femenina con mas trascendencia fue 7elva, creada en 1963 y con
vigencia hasta dia de hoy. Otras como Dunia (1978-1998), asi como las revistas
internacionales Cosmopolitan'y Marie Claire nacidas en 1976 y 1977 respectivamente,
fracasaron debido al no adaptarse a los nuevos cambios europeos. En 1990 ambas

retomaron su actividad con éxito y se mantendran vigentes hasta la actualidad.
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En este tipo de revistas se empezaran a hallar contenidos de interés femenino como
cuidados de belleza, tratamientos faciales y corporales, secciones de mujer y del hogar,

ultimas tendencias de moda, etcétera.

Sin duda, la publicidad de cosmética sera la que mas se apoderard de este formato.
Esta pasard a ocupar un rol determinante e influyente en la vida de la mayoria de
mujeres, que al sentirse atraidas por las modelos publicitarias tan perfectas, intentaran

poner empefio y dar todo de si mismas con tal de asemejarse a ellas.

Ademas, la publicidad durante este periodo no tan solo construira un ideal femenino a
partir de productos de belleza, si no que trasladara esa belleza y dichos cuerpos

perfectos a otro tipo de anuncios desvinculados del mundo de la estética.

A continuacion detallaremos la transicidon que sufridé la publicidad en las proximas

décadas hasta finales de siglo veinte.

Los setenta son catalogados como afios de transiciones y cambios. La publicidad
empieza a mostrar otro tipo de necesidades a los consumidores. Durante estos afos,
este medio de comunicacién se centra en dar a conocer la belleza del cuerpo y se
empieza a hacer alusion a la imagen fisica corporal. Anteriormente a estos afos, la
imagen corporal rara vez era mostrada, y los anuncios publicitarios se orientaban hacia

la belleza facial. Mostrar el cuerpo femenino era un pecado y algo tabu.

La revolucion social y sexual originada dos afios antes (1968 -1969) en buena parte del
mundo, sera la ayuda y el empujon para reflejar el culto al cuerpo al mismo nivel que la
belleza facial sin ningun tipo de impedimento ni restriccién. La mujer de la transicion
ademas de empezar a despreocuparse por las tareas del hogar, tomara un rol mas
independiente y se centrara en auto-complacerse a ella misma. Este sera el simbolo de
una nueva generacion que busca el cambio y su reconocimiento, una generacion sin
miedos y que busca a toda costa la igualdad de género e introducirse en un mundo

laboral liderado por hombres.

Sera en esta época cuando el cuerpo humano empezara a liberarse de los tabues
instaurados en épocas anteriores y se adquirira una mentalidad mas abierta dando
lugar al denominado culto al cuerpo. La prioridad de la mujer pasa a ser su aspecto

fisico e intentar hallarlo perfecto a toda costa.
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Las mujeres que no tengan un fisico adecuado se someteran a operaciones quirdrgicas
para modificar su apariencia. El descubrimiento de la silicona y el colageno
democratizan la cirugia estética. La sociedad se adentrara en la era de la apariencia,
del aparentar “ser o no ser "y de la imagen fisica como carta de presentacion. Las
revistas serdn portadoras de articulos dedicados a adelgazar, a hacer ejercicio y a
cuidados para la cara, cuello, escote y busto. Los productos se especializaran y se
diversificaran. El make up se convertira en el maximo simbolo de expresién de belleza y

se masificara mas que en ninguna otra época.

En esta década se anunciara la primera linea de la historia de belleza solar, Lancaster.
La piel bronceada acabara con la imagen de la tez palida de épocas anteriores y
marcara una nueva moda y tendencia de belleza apta para todo el publico. El
bronceado sera un complemento y requisito basico para la piel. Anteriormente a esta
década solamente las personas mas adineradas podian adquirir una piel broceada,
pero a partir de los afos setenta todos estos productos de belleza para obtener una tez

bronceada estaran al alcance de la poblacion.

Por otro lado, Chanel e Yves Saint Laurent lanzaran al mercado las primeras gamas de
cosmética y sombras personalizadas. Por primera vez en la historia de la cosmética, dos
marcas internacionalmente referentes en cuanto a estética se refiere crearan una nueva
tendencia que seguira vigente hasta la actualidad. Entonces el maquillaje se apoderara
de las vidas de las féminas y sera el complemento indispensable para lucir un aspecto

virtuoso.

La vestimenta dara un giro absoluto y se empezaran a llevar los pantalones anchos, con
“pata de elefante”, y las camisetas se luciran sin sujetador, algo impensable una década
atras. La mujer se paseara libremente sin miedo a mostrar su cuerpo y con ganas de
gustar al mundo y ser ella misma sin la dependencia de ningun barén. Como referente
sexual y de belleza de esta época destacamos la actriz Farrah Fawcett, famosa por su

interpretacién cinematografica en Los Angeles de Charlie.

Los anuncios de £/ corte Inglés eran los maximos portadores de tendencias
procedentes de otros paises. Asi se refleja en dicho anuncio donde se anuncia la moda
tricolor y en el cual podemos ver la imagen de varias mujeres glamurosas,
despreocupadas, que pasan un buen rato y que lucen las ultimas prendas de ropa,
tanto faldas como pantalones. Este anuncio fue publicado en el diario generalista ABC

durante la primavera de 1976 (ilustracion 55).
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Ilustracién 55. El Corte Inglés. 1976 Ilustracién 54. lke. 1975

También podemos observar el anuncio de la marca lke (1975) como muestra de las

ultimas novedades masculinas, las camisas a rayas (ilustracion 54).

Los anuncios de cosmética potenciaran sus cualidades a partir de imagenes de rostros
maquillados, al igual que en épocas anteriores, pero como novedad encontrariamos
numeroso anuncios de productos de lenceria, depilacién o bien de alimentacion. Los
que antes habria sido inimaginable, a partir de esta época empieza a verse con total
normalidad. Los cuerpos se dejan ver claramente y son expuestos por numerosas

marcas.

A continuacidon observamos un anuncio de cosmética femenina, Tulipan Negro, un
perfume para mujeres con buen gusto. Como bien observamos, la estética de dichos
anuncios no cambiara mucho, dado que por excelencia reinara la imagen de una cara

bonita acompafada del producto anunciado (ilustracion 57).
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En la ilustracion 56 podemos observar el anuncio publicitario de la marca de crema
depilatoria £pilan, (1971) donde la depilacion se apela a una cualidad femenina
exclusiva y necesaria para toda aquella mujer que quiera verse femenina y atractiva
bajo dicho enunciado: “la depilacidn no es para hombres, sino todo lo contrario, para

mujeres muy femeninas”.

A dia de hoy este tipo de publicidad no existiria a consecuencia de la alta preocupacién
estética masculina y la nueva visidon hacia la metrosexualidad. Una imagen asi, donde
podemos apreciar un hombre corpulento pero a la vez muy peludo no constaria en la
publicidad actual, ni en la de las proximas décadas, aun asi, la publicidad empieza a

mostrar el cuerpo del hombre y numerosos productos para mejorarlo.

En la siguiente figura observamos el anuncio grafico de la marca Warner'’s (1977)
donde apreciamos una mujer en ropa interior. Por primera vez la mujer ya no tan solo
sale en bafiador, sino ahora a mas a mas en ropa intima, y ya no tan solo para anunciar

productos de cuidado corporal, sino también ropa y lenceria (ilustracion 58).
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Ademas de todos los cambios en cuanto a culto corporal, también en estos afios
apareceran diversos estilos juveniles como el movimiento punk, asi como el Black
Power. Este ultimo marcara una belleza diferente impuesta por la sociedad

norteamericana, el look afro.

Estas influencias Norteamericanas también se veran reflejadas en la publicidad
espafola de una manera mas sutil mediante peinados voluminosos, con permanente y

con melenas espesas.

A continuacion podemos ver dos anuncios alimentarios, donde se apela claramente al
cuidado de belleza corporal con imagenes de mujeres con un buen aspecto fisico
aparentemente. En la primera figura observamos el anuncio de la marca de agua Font
vella (1974) donde se muestra una mujer abrochandose la falda, y el siguiente
enunciado: “Si lucha contra el peso Font vella le ayuda a vencer. El agua ligera que
aligera el peso.” Sin duda estas marcas alimentarias se intentan hacer cabida en el
mercado, un mercado tal y como hemos dicho anteriormente, obsesionado por su
apariencia fisica. El lema es “adoptarse o morir”. St las marcas no se adaptan al

contexto existente probablemente dejaran de funcionar o bien perderan ventas.
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El caso de Font vella es claro, dado que supo adaptar perfectamente las necesidades de
las consumidoras e intentd vender su producto basadndose en tres valores

fundamentales: delgadez, salud y belleza (ilustracién 60).

El fomento a la delgadez esta explicito en dicho anuncio dado que en el mismo
anunciado ya apela a la pérdida de peso, en segundo lugar a la salud, dado que estar
en buena forma era considerado como tener buena salud y consecuentemente beber
agua es obligatorio para una correcta funcién del organismo. Por ultimo, como
resultado de la unién entre la delgadez y la salud, derivariamos al concepto de belleza.
La mujer quiere tener salud y verse mas delgada para encajar en los modelos de la
sociedad y por consiguiente verse mas atractiva. Este anuncio es claramente una
referencia al culto corporal como también lo es el siguiente anuncio de Danone (1970)
con dicho enunciado de lo mas directo: ;Cabe Ud. en su ropa del afio pasado?. Danone
también refleja en sus anuncios graficos dicha importancia por el adelgazamiento y

consumir productos que ayuden a dichos fines (ilustracion 59).

Ilustracion 60. Font Vella. 1974 Ilustracién 59. Danone. 1970
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Por ultimo, algunas marcas espafiolas potenciaran la belleza de raza, la tipica
belleza de la mujer folclérica espafiola y la representaran en los anuncios

mayoritariamente de bebidas alcohdlicas.

Asi podemos observar la marca de vinos y brandy 7io Pepe. Representado a la
tipica mujer morena, la belleza pura de Andalucia, esta publicidad intenta
asociar valores nacionales y esa tradicion por los productos tipicos espafoles.
También cdmo podemos observar se utiliza la imagen de la mujer para llamar la

atencién del hombre, el mayoritario consumidor de este tipo de productos.

TIO PEPE

Sol de Andalucia embotellado

o

o

Ilustracion 61. Tio Pepe. 1979 Ilustracion 62. Tio Pepe 2. 1979
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Llegados a los aflos ochenta, la apariencia pasa a ser la prioridad fundamental para la
mayoria de la poblacidon. Se empieza a mostrar un exceso de preocupacién por la
belleza que se transmite y por como somos contemplados por el resto de los

individuos.

La sociedad quiere aproximarse a un cuerpo ideal, un cuerpo perfecto e idealizado. La
publicidad de esta época se resume como publicidad de cuerpos perfectos, cuya
maxima alusion es el cuerpo humano. Probablemente, el abuso de productos para
fomentar la belleza corporal y facial anunciados por los medios de comunicacion,
hayan fomentado ese interés y preocupacidon que afios atras no se manifestaba. El
consumismo de los aflos sesenta empezo a crear este fendmeno que veremos reflejado

en la sociedad y en la publicidad hasta dia de hoy.

Todos los productos se anunciaran a partir de la transmisidén de una belleza idealizada
cuyo unico fin se centrara en la autoseduccién. Segun la revista de tecnologias de la
informacion y comunicacion educativa Red Digital (diciembre, 2004) las mujeres
mostradas en la publicidad a partir de estos afios casi siempre muestran rasgos
juveniles y atractivos. Rara vez se muestran en los anuncios imagenes de mujeres
competentes e inteligentes, dado que desde siempre, la inteligencia se ha presentado
como un rasgo masculino, y por consiguiente, este tipo de mujeres con dichos

atributos resultan poco femeninas y atractivas para agradar a los barones.

De hecho, ast se puede corroborar segun los anuncios que hemos podido obtener de
dicha época. La mayoria de patones visibles se tratan de mujeres y hombres con
buenos atributos corporales, altos y esbeltos, aparentemente guapos y con apariencia
juvenil. En el caso de la mujer, la imagen de mujer delgada reina por excelencia,
mientas que en el caso del hombre reina la imagen de una figura alta que empieza a

ser corpulenta y trabajada rigurosamente.

Precisamente de este tipo de anuncios nace la constante preocupacién social por la
imagen y la apariencia. Las grandes marcas de alimentacion fomentaran los productos
lights, desnatados o integrales. El culto al cuerpo y la preocupacion estética del
momento obliga a las empresas alimentarias a sacar nuevos productos que satisfagan
las necesidades de los nuevos consumidores. Lo que adoptaron algunas empresas en la
década anterior, durante los afios ochenta se vera mas potenciado. Todas las marcas

intentaran ocupar un pedacito de este nuevo mercado emergente.
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Aln a dia de hoy, esta mentalidad sigue estando presente en los valores de nuestra
sociedad. Hoy mas que nunca nos vemos sometidos a cuidar y a perfeccionar nuestro

cuerpo.

En Espafa, Danone, Lanz6 su primera gama de yogures desnatados y cre6 un nuevo
concepto llamado los cuerpos danones (ilustracion 64). Este concepto se vio reflejado
en sus anuncios publicitarios vinculando dicho concepto con cuerpos perfectos y
esbeltos. Este nuevo paradigma impulsé a la sociedad a seguir este estereotipo de
perfeccion y de cuerpos idealizados marcados por la publicidad del momento. Ademas
de este nuevo concepto, también supo vincular dichas apariencias corporales con la

salud y el bienestar.

El hombre, en épocas anteriores desvinculado de la publicidad y de los cuidados
fisicos, se empieza a preocupar por su apariencia fisica, y en consecuencia, la cosmética
masculina empieza a proliferar. La preocupacion estética del hombre dara paso a una
generacion de ultracuerpos masculinos. La constante alusidon por la perfeccidn

desencadenara una sociedad narcisista, la cual permanecera hasta la actualidad.

Cue rpos Danone.

DANONE, EL VERDADERO DANONE

iQUEIDEA
MAS SANA!

Ahora mismo 0 en cualquier momento puede

tomar un DANONE. Natural o con
sabores. recie el

del verdadero DANONE!

——
Aarartn Senccn 4 "

h e !

Desnatados y Ligeros Danone.

—_—

Ilustracién 63. Danone. 1980 Ilustracién 64. Danone. Cuerpos Danone. 1989-92
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Ademas del narcicismo creado por la publicidad, durante estos afios la mujer empieza
a competir en cuanto a roles de trabajo con el hombre y se empieza a mostrar una
mujer mas independiente y ambiciosa. Poco a poco la mujer empieza a tomar poder y
se empieza a reafirmar claramente en su actitud y su manera de mostrarse al mundo.
La mujer recatada de afos atras desaparece para mostrarse libremente, despreocupada
por “el qué dirdn” y aumentando su amor propio a través de productos cosméticos,
lenceria exuberante, tratamientos faciales y corporales, operaciones y vistiéndose como

le venga en gana.

En necesario destacar que en los afos ochenta se inicido el mayor boom publicitario
conocido hasta a dia de hoy gracias a la derogacion del estatuto de publicidad y la ley

general de publicidad en el 1988.

En cuanto al ideal estético femenino de los afos ochenta predominaba la mujer
delgada, tonificada, musculosa, esbelta, de piernas largas subida a unos tacones y de
manicura impecable. Se empieza a acentuar el uso excesivo de maquillaje y se impone
la lenceria y el pelo desgrefiado. La belleza se convierte en una competicién, una
competicion en la cual todo el mundo quiere competir y donde el cuidado y la
apariencia corporal debe ser muy cautelosa para lograr ser perfecta. Todo empieza a
ser valido con el fin de estar bello, asi mismo, ante este panorama se crea el famoso
lema popular “Para presumir hay que sufrir” que se mantiene vigente hasta la

actualidad.

El deporte y el gimnasio pasan a ser primordiales para llegar a un cuerpo de ensuefio.
Aun asi, st la gimnasia no basta, la mujer se sometera a técnicas quirurgicas, implantes
de senos, rectificacion de la nariz, reduccidon de papada, etc. Con un cuerpo ideal y
perfecto, la mujer exhibird su magnifico cuerpo no tan solo en verano, sino en

cualquier momento del afo manifestandose por todos los gimnasios de las ciudades.

La imagen de mujeres con peinados a lo “leona” eran muy propios de esa época. Asi se
puede observar en las figuras de Danoney Tab. Los peinados recargados y ostentosos
estaban en su maximo apogeo. Las modelos publicitarias se intentaban asemejar a los
referentes de moda y estilo de la época. Sin duda, la actriz que hipnotizd con su

peculiar estilo y su belleza trabajada a base de ejercicio fisico fue Jane Fonda.

Asi refleja la marca 7ab (1989) esa idea de culto al cuerpo basada en el deporte y en la
actividad fisica (ilustracion 65). Las modas eran tan absorbentes que incluso la

publicidad empez6 a difundir este auge por la gimnasia y por el cuerpo tonificado
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mediante modelos con dichos atributos. Entonces, la mujer ademas de estar delgada
debia estar fuerte y tonificada, y el Unico modo de conseguir ciertos propodsitos era

acudiendo al gimnasio.

Cruzcampo (1986) refleja de otro modo este culto al cuerpo a través de la atribucidn de
modelos femeninas para suscitar el deseo tanto de los hombres como del resto de
mujeres (ilustracidn 66). La imagen de una mujer con un cuerpo “diez” determina que
la imagen de belleza vende, dado que ésta es una herramienta de marketing. De este
mismo anuncio podemos deducir que va orientado a la mujer, incitdndola a beber la
cerveza asi como conseguir un cuerpo como el de la modelo publicitaria, del mismo
modo que también irla orientado al hombre, que tras ver a dicha modelo tan

exuberante deseara tomarse esa cerveza.

Otro aspecto a destacar de dicho anuncio es el copy: Tu cuerpo te la aplaudira.
Consideramos que este mensaje juega con una doble intencionalidad. En primer lugar,
la mujer puede percibirlo como que la cerveza puede ser buena para su silueta y su
apariencia fisica, en cambio, percibido por el hombre tendria connotaciones mas
machistas al llegarse a deducir lo siguiente: tu cuerpo aplaudira que te ligues a la mujer
de la playa si bebes cerveza Cruzcampo. Podria no percibirse como tal, aun asi,

nosotros hemos extraido dicha deduccion.

Tu cuerpo te la aplaudira

Ilustracion 66. Cruzcampo. 1986 Ilustracién 65. Tab. 1989
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Las marcas de bebidas son grandes portadoras de prototipos estéticos. Incluso la
marca Internacional Coca Cola, también pone en practica estos recursos. En la figura de
la marca Coca Cola (ilustracién 67) se muestra al igual que la marca 7ab, la imagen de
una mujer delgada, tonificada, bronceada y con una buena apariencia fisica. Es
necesario hacer un inciso en que esta marca, al ser americana, muestra figuras
internacionales que poco a poco se veran reflejadas en todo tipo de anuncios
publicitarios. A partir de la globalizacion se unificaran dichos modelos y ya no habra

diferencias de un pais a otro.

Analizando todos estos anuncios podemos deducir que la publicidad no tan solo
impone esa belleza o esos ideales estéticos para ser seguidos por las masas, sino que
ademas crea estilos de vida, modos de vida alternativos, modifica la conducta de los
consumidores, hasta tal punto de llevarles a donde los anunciantes quieren, es decir, a
adquirir esos productos intentado asemejar sus vidas al estilo que la publicidad
propone. Un valor muy propio en dicho periodo es el de la eterna juventud. Los
anuncios rara vez muestran gente mayor, dado que la mayoria de figuras que se

observan son cuerpos jévenes y atractivos para hacer alusion al culto de la juventud.

Ilustracion 67. Coca Cola. 1980
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En esta época, el sexismo en la publicidad se empieza a desencadenar de una manera
inigualable. La imagen femenina como deseo a la hora de propiciar el consumo de
determinados productos sera muy comun. Mas adelante, para juzgar y controlar este
tipo de publicidad, se crearan mecanismos de autorregulacién publicitaria como por
ejemplo Autocontrol (1995), que incluird codigos de conducta publicitaria asi como

cddigos éticos.

Podemos finalizar esta década con varias ideas claras. En primer lugar, la publicidad
muestra la imagen de cuerpos perfectos, estilizados y fibrosos cuyos valores principales
son la delgadez, la tonificacion y la belleza. En segundo lugar, podriamos afirmar que la
publicidad crea un estereotipo de mujer y hombre, al igual que se adapta a las mismas

necesidades que los consumidores pretenden satisfacer.

Por ultimo, vemos en numerosos anuncios como la imagen femenina, en especial su
cuerpo, es expuesto para anunciar cualquier tipo de producto, mayoritariamente

productos alimentarios y de consumo diario.
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6.3 Anos noventa: La publicidad Narcisista

La publicidad de los afios noventa persigue el mismo objetivo que afios atras y se
empieza a centrar en el consumidor masculino. La moda y la belleza se apoderan de la
vida del hombre, y este sistema de vida empieza a ser referente. Los anuncios
publicitarios muestran la imagen de un hombre mucho mas atlético, de complexion

fuerte y apuesto para agradar a las mujeres.

Los productos cosméticos masculinos se empiezan a equiparar a los femeninos y se
empiezan a anunciar auto-bronceados solares, afeitados, cremas hidratantes, anti-
arrugas, limpiadores faciales, geles, depiladores y exfoliantes. El hombre de los afos
noventa pretende eliminar toda huella de virilidad excesiva como el vello corporal asi
como el sudor corporal. El nuevo hombre metrosexual empieza a desarrollarse. En
estos afios, especialmente a finales de la década de los noventa, ambos sexos seran

productos de deseo por parte de las marcas anunciadoras.

El hombre, del mismo modo que la mujer, empieza a preocuparse demasiado por su
apariencia fisica y empieza a reafirmar su apariencia masculina mediante gimnasios,

alimentos bioldgicos o bebidas isotdnicas y pastillas.

le

sentiras
COmo un

bebé. |

Ilustracion 68. Cutty Sark. 1991 Ilustracién 69. Bio de Danone. 1994
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Principalmente el medio de comunicacién propagador y difusor de dichos ideales sera
la television, aun asi la publicidad grafica también tomard su rol persuasivo. La
publicidad destinada al publico masculino se centrara en la potencial viril, la seduccidén
y la conquista de la fémina. El hombre también se volvera narcisista y buscara auto-

complacerse y agradarse a toda costa.

En primer lugar, en la figura perteneciente a la marca Cutty Sark (1991) podemos
observar la imagen de dos modelos masculinos (ilustracion 68). Esta imagen
publicitaria ya se empieza a asemejar a la publicidad que podriamos hallar en las
revistas actuales. Los cuerpos masculinos son trabajados y con abdominales, asi como
los rostros aparentemente son de buen ver. Por primera vez en los aflos noventa, la

imagen corporal del hombre sera reflejada por buena parte de los anuncios.

Del mismo modo, podemos observar el anuncio de la marca de Yogures Danone (1994)
anunciando el Bio de Danone con Bifidus Activo (ilustracién 69). Este yogur hace
reponer los bifidus que se pierden dia a dia con el crecimiento renovando el equilibrio
interior del organismo. Se anuncia bajo dicho eslogan: Te sentirds como un bebé. Esta
vez se apela al culto de la juventud, un valor muy vigente en la publicidad de dicha
época a consecuencia del querer aparentar ser mas joven. Asi mismo, podemos
apreciar dicha figura masculina al desnudo y asemejando dicho valor transmitido con

el cuerpo de un bebé.

Por otro lado, ademas del extremo culto a la juventud, en esta década se consolidara la
figura de las maniquies extremadamente delgadas. Este ideal estético mostraba el
perfil y la silueta de un modelo de belleza casi imposible de seguir, donde las mujeres
insistian en asemejarse a esos cuerpos. Como venimos diciendo en capitulos anteriores
se mostraran este tipo de modelos en productos cosméticos asi como alimentarios y

de refrescos.

El ideal era sin duda marcado por las Super Modelos, modelos convertidas en estrellas,
de la talla de Cindy Crawford, Claudia Schiffer, Naomi Campbell, Carla Bruni y Kate
Moss. Sus tallas perfectas, asi como su belleza exuberante envidiaron a las mujeres de
medio planeta y se convirtieron en verdaderos iconos al mismo nivel que las grandes
actrices de Hollywood. Estos iconos seran las imagenes de numerosas campafas
publicitarias de los noventa hasta a dia de hoy. Las actrices cinematograficas, los
personajes célebres y las top models seran las encargadas de difundir dichos ideales a

través de los medios de comunicacidon de masas.
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A continuacion, en la siguiente figura podemos observar el anuncio de la marca Fanta
(1991) promocionando su refresco de la mano de la supermodelo Claudia Schiffer.
Ademas de mostrar la imagen de una modelo extremadamente delgada donde reina la

belleza natural, la publicidad empieza a modificar comportamientos y estilos de vida.

No solo se mostraran las cualidades de los productos anunciados, sino mucho mas que
eso. Las emociones y los valores asociados con estos productos seran claves para la
creacion de piezas publicitarias que ya no necesitaran vender el producto por sus
cualidades sino por lo que comporta comprar ese determinado producto y no otro.
Como bien se aprecia en dicho anuncio, no se vende la Fanta por sus maravillosos

ingredientes, sino porque te llevara a un mundo de fantasia.

Asi mismo, en este periodo se continlan potenciando los productos desnatados y
lights. La Unica diferencia que observamos en el anuncio del nuevo desnatado natural

cremoso de Danone (1999) es el cambio que ha sufrido la modelo publicitaria.

[ Y] =
L\\JL;\ &
DesnaTADpO NATURAL

CREMOSO

DANONE

WDESNATADO

Ilustracién 71. Fanta. 1991 Ilustracién 70. Danone. 1999

Una década después de los cuerpos Danones, vemos esta imagen de una mujer mucho
mas delgada y esbelta. Ast mismo, en el siguiente anuncio de Coca Cola (1994) también
se observa la imagen de una mujer extremadamente delgada, que apenas dota de

busto y que incluso marca los huesos (ilustracion 72).
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Bajo dicha imagen le acompafia el siguiente enunciado: Coca Cola es asi. ;Ast como?.
Suponemos que se refiere a la modernidad, el ser moderno, tener un propio estilo,
adaptarse a los cambios y a las nuevas tendencias del momento. Si esta marca tan
reconocida mundialmente es capaz de reproducir dichos anuncios graficos con
imagenes como esta, ;por qué no iban a hacerlo otras marcas?. Esta claro que si una
imagen como esta es reproducida por una marca como Coca Cola, estara bien vista, se

aceptara e incluso se imitara.

La publicidad se adapta rapidamente a los cambios sociales, pero nos ha resultado
impresionante este nuevo cambio hacia modelos imposibles, modelos demasiado altas,
delgadas y tan guapas. Realmente, con la compra de un yogur no te sentiras ast ni
mucho menos. Lo que hacian estas campanas era bajar la moral de las mujeres

haciéndoles odiar su cuerpo y comparandolos con los de dichas modelos.

De este fendmeno deriva la acentuacion de enfermedades como la anorexia y la
bulimia a consecuencia de la extrema delgadez que marcaba el canon. Para alcanzar
ese ideal, numerosas jovenes recurrian a estrictas dietas, frecuentemente imposibles y

perjudiciales para su salud.

Ilustracién 72. Coca Cola. 1994
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Esta insatisfaccién corporal ocasionada por ideales estéticos imposibles y promovido
por la publicidad, dara paso nuevas enfermedades alimentarias que a principios de
siglo XXI se intentaran solventaran mediante numerosas campafias de concienciacién y

en contra de la delgadez raquitica.

En cuanto a publicidad de cosmética se mostraran estilos de anuncios muy semejantes
a los de décadas anteriores, aun ast a finales de dicha década el erotismo se vera
reflejado de manera muy clara. Los poses sexys asi como los semidesnudos seran la

novedad.

Como podemos observar en el anuncio de Opium de Yves Saint Laurent (2000) se
muestra la imagen de una mujer desnuda, evocando a lo sexy, al erotismo y a la

extrema delgadez (ilustracion 73).

La publicidad erdtica y con matices sexuales estimulara el deseo de compra de la
mayor parte de productos, mayoritariamente del campo de la cosmética, en especial,

los perfumes.

Ilustracién 73. Opium de Yves Saint Laurent. 2000
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7. CONCLUSIONES

En este ultimo capitulo narraremos las conclusiones que hemos obtenido tras la
elaboracion de dicho informe. Principalmente se pretende dar respuesta a la pregunta

inicial de la investigacion, ast como los objetivos marcados.

En primer lugar hablaremos de la importancia de la publicidad y en especial, de la
construccion de ideales femeninos en estos ultimos afos. Como bien se puede apreciar
en dicho informe, se trata la publicidad hasta finales de siglo veinte. Con la llegada de
internet, la publicidad experimenta un cambio importante que altera a todos los
medios de comunicacidon de masas existentes. Este medio pose un alto poder de
globalizacion nunca antes visto. Con este nuevo medio todo empieza a cambiar dado
que las ideas fluyen con rapidez sin importar el lugar donde estés, asi como todo tipo

de informacién y debates.

Lo mismo pasa con la belleza, la belleza construida décadas anteriores tras la difusion
de anuncios y modelos ha dejado de existir por completo. Este fendmeno de
globalizacion y de nuevos medios emergentes ha desencadenado la homogenizacion
del canon de belleza, e incluso podriamos decir que se ha acabado con este canon.
Todas las mujeres del siglo XXI pueden conectarse a internet y buscar tendencias o
quieran, porque lo van a encontrar todo. Todas las mujeres pueden adoptar un estilo u

otro, sin importar lo que se lleve o no de moda, o lo que sea o no sea tendencia actual.

Con la globalizacion no es necesario seguir al pie de la letra un tipo de ideal
determinado, dado que este lo determina la propia mujer. Ellas mismas son capaces de
dar rienda suelta a su propia belleza. De ahi, que Ultimamente se creen estilos retros o

vintage procedentes de otras épocas.

Hoy en dia internet es el medio con mayor impacto y lo seguira siendo por mucho
tiempo mas. En la actualidad podemos ver numerosos objetos inteligentes, asi como
internet en cualquier producto. Los Smartphones, los relojes, las tabletas asi como
numerosos dispositivos pueden estar conectados las 24 horas a internet, y en

consecuencia pueden ser portadores de publicidad, en este caso, anuncios de belleza.

En segundo lugar, es necesario tener en cuenta que tras el estudio de los anuncios
realizados en buena parte del siglo veinte, hemos detectado una tardia evolucién en
cuanto a desarrollo publicitario asi como tendencias de belleza en Espafia respecto al

resto de paises de Europa o Estados Unidos.
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Hemos detectado que el hecho desencadenante de esta problematica y el tardio auge
publicitario surge a partir del periodo originado tras la Primera Guerra Mundial.
Después de este conflicto, Espafia, no supo reponerse ni ponerse a la altura de los
otros paises y ast fue arrastrandolo hasta la Guerra Civil que dio lugar al Gobierno
Franquista. Durante esta dictadura el sector publicitario, ast como la industria de
belleza se vieron afectados y hasta la transicion democratica no se equipararan al resto

de paises.

Seguidamente, es necesario afirmar que tras el analisis y la recopilacion de anuncios
graficos de buena parte del siglo veinte, la publicidad construye en cierto modo el
ideal de belleza femenino de cada época de una forma sin precedentes. La publicidad
se adapta a la sociedad y del mismo modo lo hacen los individuos al intentarse
asemejar al canon que marca este medio de comunicacion. Es importante destacar que
los cuerpos estan en constante cambio, de ahi nuestro estudio al analizar cdmo cambia
esta publicidad una década tras otra, donde la mujer juega un rol imprescindible
queriéndose adaptar a los cambios mostrados por la publicidad. Destacamos que a
través de los anuncios implantados se ha creado un modelo de mujer homogéneo en

buena parte del siglo XX, creando cierta igualacién estética en la sociedad.

La publicidad en cada década muestra y suscita a utilizar determinados productos,
utilizar determinadas marcas de cosmética, llevar un tipo u otro de prenda de vestir asi
como utilizar unos colores u otros. Las consumidoras quieren lucir un aspecto
envidiable y perfecto, de ahi su imitacion hacia las modelos publicitarias. Podriamos
afirmar incluso que este deseo se ha convertido en el hallazgo de la felicidad. Esta
vinculacion con ser feliz y verse guapa esta fomentada principalmente por los medios
de comunicacién de masas, ya sea por los anuncios de las revistas o bien por anuncios
en television o Internet, que ponen en manifiesto diferentes estereotipos y venden

lusiones.

En cuanto al proposito fundamental de la investigaciéon y a la evolucion que ha sufrido
el valor de belleza durante el siglo veinte, podriamos decir que se ajusta perfectamente
al contexto social de cada época, pues a principio de siglo con la moda higienista
hallamos anuncios vinculados a la higiene corporal apelando a la belleza. En esta
primea etapa hemos detectado que mayoritariamente se anunciaban productos que

apelasen a la higiene corporal e incluso e incluso lenceria femenina.
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Seguidamente en los afios veinte se puede apreciar claramente la relevante influencia
de Coco Chanel en cuanto a moda, traje y belleza. La publicidad de los afios veinte
principalmente se orienté hacia productos capilares y tintes, donde las marcas
francesas reinaron por excelencia. En esta época empezaron a influenciar las primeras

actrices cinematograficas estadounidenses.

Del mismo modo sucedera en las siguientes décadas. Las actrices desencadenaran un
papel referente en cuento a moda y belleza. La publicidad pone a disposicion del
consumidor todo aquello que marca la moda. También, los conflictos bélicos
desencadenaran en cada periodo un estancamiento de la industria de cosmética y
belleza reflejada en la publicidad. Se puede visualizar en dicha obra que en los
periodos de guerra la publicidad de cosmética y belleza pasa a tener un rol secundario,
casi pasando desapercibida. No obstante, no sera hasta el final de la Segunda guerra
Mundial cuando se empezaran a invadir los medios de comunicacion de dichos

anuncios para el cuidado de la mujer.

A partir de la revolucion sexual femenina hemos detectado que los anuncios empiezan
a mostrar el cuerpo de la mujer y a asociarlos con la belleza. Anteriormente, como se
ha podido contemplar en dicha obra los anuncios Unicamente estaban enfocados a la
belleza facial. De este modo, a partir de esta nueva alusion a la belleza corporal se
empiezan a desencadenar valores asociados con la belleza como la juventud, el culto al
cuerpo, la seduccién, y la esbeltez, que seran reflejados para anunciar numerosos

productos.

Todos estos nuevos valores que va creando la publicidad década tras década estan
formados no tan solo por estos medios de comunicacion, sino también por las propias
marcas e industrias asi como sus respectivos avances en el campo de las innovaciones.
De ahi, la publicidad democratiza y homogeniza estos valores vinculandolos a la
aceptacion social excluyendo los demas valores existentes. St no te adaptas a los
cambios sociales marcados por la publicidad, no encajaras en la sociedad, y en

consecuencia seras infeliz y no llegaras a un estatus social determinado.

También podemos incidir en que en buena parte del siglo veinte, principalmente
durante la segunda mitad de dicho periodo, los cuerpos femeninos tenian un rol de
cuerpo objetificado, un cuerpo a disposicion de los medios de comunicacién, donde
éste pasa a ser una herramienta comercial cuyo Unico fin es vender y suscitar el deseo

de compra por parte ambos sexos.

100



El cuerpo es manipulado con el fin de atraer al consumidor y es remodelado
constantemente en relacion a los estereotipos sociales y culturales vigentes. Ya no solo
la publicidad construye y vende la belleza, sino que ésta es una herramienta para
vender mas e incentivar al consumo. Dicha afirmacién no se aprecia Unicamente en
este siglo estudiado, puesto que esta técnica comercial proviene desde los inicios de la
humanidad. La belleza ha sido una herramienta de negocio desde siempre, un ejemplo
de ello serian las obras de arte cuyo fin, ademas de propagar el estilo y la creacién del

artista, era marcar y difundir un determinado canon e ideal de belleza en cada periodo.

Finalmente podriamos decir que la seleccion de las imagenes femeninas publicitarias
es un factor clave para llamar la atencion de las consumidoras, pues sin la utilizacion de
modelos tan alejadas de la cotidianidad y con atributos tan perfectos no llamarian la
atencion de las consumidoras, al igual que no habria interés por asemejarse a la belleza

impuesta por la publicidad.

Queramos o no, esa es la realidad. Lo que si tenemos muy claro es que los medios
venden, imponen e inducen, y que la sociedad es libre de comprar y adoptar dichos
valores. Aun asi, lo ideal seria hacerlo de manera totalmente independiente y sin estar
sometidos a los mensajes repetitivos, directos, prometedores y constantes de la
publicidad.
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