LA IMAGEN DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD GRAFICA EN ESPANA
EN EL PRIMER TERCIO DEL SIGLO XX

Nuria Rodriguez Martin
Universidad Complutense de Madrid

En poco més de medio siglo, entre 1870 y 1930, la sociedad occidental registré unagran trans-
formacion, fruto de la confluencia de una multiplicidad de factores, que discurrieron de forma paralela
y, en muchas ocasiones, con distintos ritmos espacio-temporales. Fue un periodo en € que se asistio a
nacimiento de la sociedad de masas, en € que tuvieron lugar las innovaciones tecnol6gicas y sus apli-
caciones productivas de la segunda revolucién industrial. A o largo de estos cerca de sesenta afios las
masas irrumpieron en €l primer plano de la esferapoliticay socia de los paises europeos y los Estados
Unidos de América, introduciendo nuevas dindmicas politicas, sociales y culturales, que encontraron
una de sus méximas expresiones en la generalizacion del sufragio universal, en primer lugar masculi-
no y, posteriormente, también femenino.

En paralelo a este proceso del nacimiento y consolidacion de la sociedad de masas, tuvo lugar
la revolucion de las comunicaciones, mediante la culminacién de las redes de transporte ferroviario y
el incremento de la capacidad de transporte maritimo, con laintroduccion de los grandes barcos a vapor,
pero también con la culminacion de las redes nacionales de la telegrafia eléctricay la creacion de una
red mundial telegréfica con € tendido de los cables submarinos. Ademas en este periodo comenzaron
su expansion nuevos sistemas de comunicaciones como latelefonia, la telegrafia sin hilos y la radiodi-
fusion, alavez que aparecieron los nuevos medios de comunicacion, con la creacion de las agencias de
noticias, las empresas periodisticas, los diarios de informacidn o las compafiias radiofonicas, que revo-
lucionaron las concepciones espacio temporales hasta entonces vigentes' .

Los nuevos productos asociados a dichas innovaciones tecnoldgicas, junto con la progresiva
introduccion de la produccidn en serie, incrementaron exponencialmente el mercado de articulos, ala
vez que produjeron un espectacular abaratamiento del precio de los mismos?. Se estaban sentando las
bases para la irrupcion de la sociedad de consumo. Estas radicales transformaciones en el campo pro-
ductivo se vieron acompafiadas en e tiempo con e nacimiento de nuevos sistemas de comercializacion
y la creacion de nuevos instrumentos e instituciones financieras, con € fin de dar salida en e mercado
a la produccién masiva de articulos, cuyos precios estaban de manera creciente a acance de sectores
cada vez mas amplios de las poblaciones europeas y americanas, consecuencia de un doble proceso
convergente: € abaratamiento de los precios de los productos y la elevacion de los salarios. En apenas
sesenta afos |os horizontes vitales, los modos de vida, 1os usos y costumbres, las percepciones y las
representaciones de la sociedad occidental se transformaron radicalmente. Espafia no permanecié al
margen de dicha gran transformacion® . A lo largo del primer tercio del siglo XX estos procesos encon-
traron acomodo en la geografia peninsular, particularmente en los nlcleos urbanos.

En esta comunicacién pretendo analizar un aspecto concreto de estos radicales cambios, como
es la creacién de laimagen de lamujer en la publicidad gréfica en los inicios del desarrollo del merca-
do publicitario en nuestro pais’. Para ello me centraré en el andlisis de la carteleriay los anuncios en
la prensa escrita, a través de su reflgjo en las revistas Gran Vida, Blancoy Negro y La llustracion
Espafiola y Americana, y los diarios El Imparcial, ABC y El Sol, que constituyen una muestra, ami jui-
cio representativa, de ese mercado publicitario durante e periodo que media entre 1898 y 1936 °.
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El andlisis de los espacios publicitarios, de los productos anunciados, de los mensgjes comer-
ciales, nos informan de las nuevas pautas de consumo y de los nuevos hébitos y estilos de vida que
irrumpieron en la sociedad, contribuyendo decisivamente alos cambios sociales y culturales que duran-
te e primer tercio del siglo XX tuvieron lugar °.

Publicidad, consumo y cambio social.

Durante € primer tercio dd siglo XX, la publicidad encontrd sus principales canales de difu-
Sion en la carteleria, la prensa escritay laradio. El cartel se convirtié en € primer medio publicitario
dirigido a las masas, alcanzando en toda Europa categoria de expresion artistica’. Los carteles comer-
ciales encontraron en lacale e canal publicitario por excelencia. Podian aparecer fijados en fachadas,
carteleras o0 vallas, ubicados en los escaparates 0 en € interior de los comercios, colgando de farolas,
portados por carros, etc. y, poco apoco, su presencia dgo de ser extrafia en los lugares més remotos de
la geografia peninsular. En cuanto a los productos que se publicitaban en la carteleria en Espafia en €
primer tercio del siglo XX, podemos sefidar tres sectores preferentes. € de alimentacion, bebidas y
tabacos (chocolates, cafés, infusiones, aceites, arroces, galletas, conservas...), € de la farmacopea
(incluyendo junto a las medicinas propiamente dichas otros como las aguas minero-medicinales o los
reconstituyentes) y € de cosmeética e higiene (perfumes, aguas de colonia, jabones de tocador, lociones
capilares, dentifricos...). A medida que se avanza en € tiempo se incrementa la gama de productos con
la aparicién de algunos articulos de oficina (méaguinas de escribir, maguinas de calcular, cgas registra-
doras), articulos para€el hogar (méaguinas de coser, bombillas), vehiculos y componentes de automocion.

Las mujeres fueron por excelencia e mayor reclamo de estos carteles. Tanto, que un publicista
de la época se quejaba ddl excesivo abuso de imagenes dejovenes "bellas, exéticas o graciosas' como

protagonistas de los anuncios, que captaban excesivamente la atencion del espectador, desviandola del
producto anunciado®.
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Ademés de los carteles que anuncian productos de consumo, tenemos aquellos otros publici-
tando espectéculos y divertimentos de todo tipo que ocupaban €l ocio de los mas pudientes. Teatro,
revistas, musica, fiestas populares, bailes de mascara, representaciones circenses, corridas de toros,
eventos deportivos..., en los que de nuevo, las mujeres eran un poderoso reclamo. Basta ver los carte-
les de toros, que sin duda pregonaban e espectaculo mas popular y masivo de la Espaiia del cambio de
siglo, en los que son tipos femeninos popularesy castizos, especia mente mujeres ataviadas como majas
0 engalanadas con mantillas, mantones de Manila, abanicosy flores, las figuras predominantes.

La publicidad en la prensa escrita.

La presencia publicitaria en los medios escritos fue bastante inestable en nuestro pais hasta
1910. La escasez de anunciantes y la poca diversidad de los productos publicitados eran € reflgo de
que en aquellos afos los primeros pasos de la sociedad de consumo en Espafia eran todavia muy inci-
pientes. Ademés, la pobre presentacion grafica de los anuncios, salvo algunos casos aislados y excep-
cionales, nos informa del precario y todavia poco desarrollado mercado publicitario.

Fue en & segundo decenio del siglo XX cuando e mercado publicitario en la prensa comenzé
a adquirir una creciente relevancia. Aumentaron las paginas dedicadas a la publicidad, estabilizaron su
ubicacion en la prensa, se incrementd €l nimero de anunciantes y de productos publicitados. Megoro
también su tratamiento tipografico, la imagen fue adquiriendo un creciente protagonismo y los mensa-
jes publicitarios fueron depurandose. El aumento en € volumen de publicidad fue pargo a incremen-
to en la variedad de productos anunciados. Fue un decenio en € que podemos observar los primeros
pasos de una sociedad de consumo entre los sectores pudientes de los nucleos urbanos.

Pero es entre 1920 y 1936 cuando asistimos a la clara consolidacion del mercado publicitario.
Las paginas de los periddicos y de las revistas se llenaron de anuncios. La ndmina de anunciantes se
incrementd. Las marcas comenzaron a adquirir ya un claro protagonismo. La gama de productos se
ampli6 notablemente. Los mensajes publicitarios comienzan a dgar de ser informativos y explicativos
para deslizarse hacia € terreno de la seduccion del potencial consumidor. La imagen gréfica se impo-
ne sobre e texto. El nuevo comercio y los grandes amacenes comienzan a ser unarealidad en las prin-
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cipales ciudades espafiolas. Un consumo que esencia mente estaba concentrado en los nlcleos urbanos
dd pais, un mercado que fundamentalmente era accesible a las clases altas y medias de la sociedad
espariola de la época, pero que ya comenzaba timidamente a hacer su irrupcion entre las clases traba-
jadoras que disfrutaban de un mayor nivel de ingresos, sobre todo de aquellos productos cuyo coste no
resultaba prohibitivo para sus economias familiares”®.

La publicidad y las mujeres.

Llama poderosamente la atencién que € incremento del volumen de anuncios y de productos
ofertados a través de la publicidad desde la década de los 20 del siglo XX se debid principa mente al
sector de belleza e higiene, un sector en €l que las mujeres se convirtieron en protagonistas de los anun-
cios a tiempo que en destinatarias de los mismos. De este modo, la mujer fue objeto y sujeto de la
publicidad desde los inicios de la creacién de moderno mercado publicitario en nuestro pais, acufian-
dose en este primer tercio del siglo XX determinadas iméagenes y modelos de mujer en la publicidad
gue han pervivido hasta nuestros dias.

Asi por giemplo, en los anuncios a toda pagina de ABC y Blanco y Negro, hay un predominio
claro de los productos de higiene y belleza destinados preferentemente a un publico femenino. En 1925,
la mayoria de anunciantes de larevista Blancoy Negro fueron losjabones de tocador de distintas mar-
cas, que estaban protagonizados y dirigidos a las mujeres. Otros articulos de belleza anunciados eran
los depilatorios, las cremas faciaes, los tintes para e cabello, las pastas de dientes, los perfumes, los
cosméticos y las compresas higiénicas, éstas resultaban un producto totalmente nuevo llamado a revo-
lucionar los habitos de higiene femeninos. Los anuncios de la marca de compresas Kotex se referian a
ellas como "un nuevo sistema de higiene". Dada la novedad que suponian, € texto se impone sobre la
imagen porque era necesario exponer las ventgjas de su uso. Al ser la menstruacion femenina un tema
tabl, se explicaba a las consumidoras como debian pedir en los comercios e nuevo articulo sin tener
que pasar apuros: "Muchas tiendas o tienen encima del mostrador. Usted no ha de decir mas que "Una
cgade Kotex", y esto le evita entrar en conversacion con € vendedor".

Una muestra dd predominio de la mujer como destinataria de los mensgjes publicitarios de
Blanco y Negro son los anuncios del jabon Heno de Pravia. En un gemplar del 15 de marzo de 1925,
debgjo del dibujo de dos mujeres metiendo papeletas en una urna aparece € texto "El voto de las muje-
res sempre dara el triunfo a JABON HENO DE PRAVIA".
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En la década de los afios 30 fue en aumento la presencia de los productos de higiene y belleza.
Entre los principal es anunciantes de este sector estuvo el dentifrico Perborol y el jabon Heno de Pravia.
Al igua que sucedia en ABC, este jabdn de tocador dirigia sus anuncios a publico femenino. También
se repiten en El Imparcial las promesas de juventud y belleza tras su uso. "NO TEMA", indica una
publicidad de 1933, "Proteccion de labellezay de lajuventud del cutis. Es € objeto esencial del Heno
de Pravia, € jabon neutro y suave (...)".

En cuanto a los productos de belleza dedicados a las mujeres, fue progresivo alo largo del pri-
mer tercio del siglo XX e incremento de todo tipo de colonias, perfumes, cosméticos y tratamientos
estéticos, que aumentaron significativamente su presencia en las paginas de diarios y revistas. Los men-
sges estaban dirigidos a convencer a las mujeres de la necesidad de mantener su juventud y belleza.
Unos cosméticos faciales de la marca Riser tenian este texto junto a la fotografia de una mujer posan-
do: "¢Nifia 0 mujer? Un cutis tierno y juvenil de NINA y un rostro bello y atractivo de MUJER". Y €
tratamiento de Elizabeth Arden: "El secreto de ser bellareside en la limpieza de cutis’, los polvos de
tocador Gemey: "Estos polvos de tocador vuelven el cutisjoven y adorable”
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Los productos faciaes Oatine lanzaban esta pregunta a las consumidoras: "¢Coémo calculan los
hombres la edad de una mujer? Fijandose en tres cosas: en s tiene doble barbilla..., arrugas profundas
alrededor de labocay de los gjos... y un cutis sin transparencia...”; la colonia Flores del Campo &ir-
maba: "VOLUPTUOSA sensacion de juventud y belleza se experimenta después de haber friccionado
el cutis con la exquisita Colonia "Flores del Campo”. Y un producto capilar conjuraba los temores de
las lectoras con este mensgje: "jAlerta ante € peligro! Uno de los que més teme la mujer es € perder
la hermosa cabellera de lajuventud. ¢Quiere usted conjurar esa amenaza, que acusan |os pelos sueltos,
enredados en € peine, y conservar su cabellera siempre abundante y sedosa? Decidase a usar
PETROLEO GAL".

ELSECRETO DE SER BELLA
RESIDE EN LA LIMPIEZA
DEL CUTIS

ELIZABETH ARDEN

LOMDEES 23 Ofd Band Sorem
MUBVA, TR FARIS
BERLIEN EOMA

1933

La belleza y juventud se congtituyeron en garantia segura de obtener éxito entre los hombres.
En un anuncio de una crema facid, bgo € titular "Y ahora me quiere mas que nunca’, una mujer habla
ba por teléfono con una amiga. La conversacion no tiene desperdicio: "iOye, queridal Figarate que he
tenido una regafiina con Jorge... ¢Que por qué? Pues veras. me habia telefoneado tres veces, la semana
pasada, diciéndome que tenia que trabgar tarde... Pero supe que se habia ido de jarana a "Baile
Bambula" con una rubia que trabga en la misma oficina que é. Se me revolvié € corazdn...
Afortunadamente, € peluquero me propuso, ese mismo dia, que probase la Crema Tokaon, la famosa
crema parisiense, asegurandome que obtendria una nueva piel blanca en tres dias... ¢Querrés creerlo?
A fines de semana, Jorge me dijo que no me habia encontrado nunca tan joven y tan seductora desde
los primeros dias de nuestro matrimonio, hace diez afios. Este tonto me quiere ahora més que nunca.
Estoy segura de que ha olvidado por completo aquellarubia. Lo debo, realmente, ala Crema Tokaon".
(...) GRATIS: Por convenio especia formalizado con los preparadores, todas las lectoras de este peri6-
dico pueden ahora obtener un nuevo Estuche de Belleza de Lujo (...)".

El anuncio ofrece la imagen de una mujer que a través del aspecto fisico logra conservar y
aumentar e amor de su marido, pero la insistencia del anunciante en e uso del teléfono como medio
de comunicacién en los inicios de su difusion, estaba enviando también un mensaje de modernidad con
el fin de asociar este valor considerado positivo con aguellas consumidoras de su producto.

Este patron de belleza femenino que se esta impulsando desde la publicidad, encuentra sus refe-
rentes en Paris, convertida ya en los afios 20 y 30 en capital de lamoda, y en las estrellas cinemato-
gréficas de Hollywood. Hay que sefialar que ABC, através de las paginas semanaes que dedicaba a
cine, difundia en Espafia imagenes y reportagjes sobre la vida de las estrellas del cine americano como
Jean Harlow, Greta Garbo o Marlene Dietrich, consecuencia de la expansion del cinematdgrafo como
unade las principales actividades de ocio, junto con € deporte como espectaculo, de la nueva sociedad
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gue ya en los afios 30 irrumpié con fuerza en nuestro pais. El cartel que se reproduce a continuacion,
gue publicitaba una marca de cafés, muestra precisamente este modelo de mujer que semeja una estre-
Ila de cine que, envuelta en pielesy con sofisticados maguillgje y peinado, atrae la atencion del espec-
tador hacia la humeante taza que contiene € producto ofertado.

Algunos de los mensgjes utilizados por los anuncios de productos difundian una imagen total-
mente novedosa de la mujer, una mujer deportista, seductora, independiente... El jabon y la colonia
Heno de Pravia se publicitaron con este texto en 1930: "Habituado atodos los deportes, € cuerpo feme-
nino necesita més que nunca (...) un jabon hecho a base de aceite de oliva(...) Su alcohol de 90°, es ener-
gia para los musculos de la mujer muy de hoy, que realiza valientemente todas las proezas deportivas.”.

Después
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Como puede apreciarse en larevistadedicada a ocio y € deporte Gran Vida, lamujer, s bien
no es laprotagonista de la publicacién, no fue en absoluto genaaella. Algunos de los textos que publi-
co Gran Vida revelan hasta qué punto hubo interés en hacer participes a lasjovenes y sefioras de las
practicas deportivas. Si bien algunos de ellos podian considerarse meramente anecdéticos, como €l
poema que dedicod en € nimero de marzo de 1905 la poetisa Concha Espina de la Serna a la "ilustre
automovilista Marquesa de C..." o € reportgje dedicado a la gran sportwoman Madame du Gast, &fi-
cionada al automovilismo y a yachting, otros si que revelan una nueva mentalidad sobre la mujer. En
mayo de 1910 € articulo "La cultura fisica en lamujer" informaba de que "No solo es preciso preparar
una generacion de atletas, es conveniente también que las mujeres tengan una cultura fisica que eleve
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el nivel de idealidad de que deben estar investidas. Como resumen, € meor remedio de regenerar la
raza humana ¢no es aguel que tiende a vigorizar fiscay moramente ala mujer, que es la llamada para
educarla?’. Una muestra de esta nueva mujer deportista preocupada por su cuerpo la tenemos en e
magnifico cartel de J. Renau de 1930, en € que las figuras de dos atléticas muchachas publicitan un
balneario valenciano.

1930

Desde los primeros afios del siglo se detecta en numerosas publicaciones @ surgimiento de un
nuevo tipo de mujer, la "Eva moderna’, promocionada especialmente por publicistas y artistas. Fueron
sobre todo las imégenes las que contribuyeron a crear un tipo nuevo de mujer. Una mujer que condu-
ce, practica deportes, fumay bebe, se maquillay se muestra exéticay liberada. La publicidad contri-
buyd decisivamente a la construccion de este prototipo femenino de mujer moderna.
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Los mensgjes incidian en la imperiosa necesidad de ser bella, necesidad que slo podia satisfa-
cerse a través de la utilizacion de todo tipo de cosméticos: "Usted podria poseer adorables ufias ovala-

das’' (CUTEX); "Las canas envejecen més que los afios' (TINTES IMEDIA); "Su pelo enloquece a sus
admiradores” (Locion TRILY SIN), etc.

Sobre € uso de estos mensgjes publicitarios reflexionaba en la década de los 30 Pedro Prat
Gaballi, pionero de los estudios sobre publicidad en Espafia, cuando escribia: "Hemos dicho que la
mujer obra frecuentemente impulsada por sus sentimientos. En materia de articulos de uso personal,
esos sentimientos seran substancia tan intima como e de conservacion de la belleza, € del temor de
perderla, € de gustar, € de lucir, etc.; y es evidente que para presentar apelaciones de publicidad que
tengan eficacia en dicho sentido, serd necesario considerar con sumo cuidado que la mujer se sienta
influida por el ambiente social en que vivey por las costumbres que éste engendra’

Encontramos incluso productos unisex, como los jabones de tocador, los enjuagues bucales o
algunos medicamentos, que se publicitaban especificamente para las mujeres. Era € caso de la publi-
cidad del jabon Heno de Pravia, en cuyos anuncios los mensgjes se dirigian siempre a publico feme-
nino, ademas de estar siempre protagonizados por mujeres. O de lasa de frutas Heno, que llevaen su
publicidad de 1933 la fotografia de unajoven sonriente consumiendo € producto.
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También e colutorio Listerine, bgo la foto de una chica con pamela, indicaba: "Usted misma,
nunca puede decir s padece halitosis (aliento desagradable) Pero los que la rodeen lo notaran a ins-
tante... Esto es una falta que la sociedad no perdonay que bastaria para hacer su compafiia insoporta-
ble". Dado que tanto hombres como mujeres son susceptibles de padecer halitosis, € dirigir sdlo a la
mujer su publicidad estaria indicandonos que los anunciantes eran plenamente conscientes del papel de
las mujeres en la compra de los productos destinados a consumo familiar, por 1o que eran ellas la clave

para introducir nuevas pautas de comportamiento en la higiene y aseo personal de todos los miembros
de la familia ".

Se publicitaban también productos de farmacopea especificos para las mujeres, como los anal-
geésicos destinados a combatir |os dolores de laregla, como los de las marcas Cafiaspirina, Veramony
Sello Yer, que fueron habituales en las paginas de la prensa en estos afios. Sus mensgjes también ofre-
cian a lamujer liberarse de sus dolencias para seguir llevando una vida activa durante los dias de la
menstruacion. El anuncio de Cafiaspirina insertaba este texto: "Sin animos... No se comprende que
todavia haya mujeres que sufran agudos dolores durante las molestias periddicas. Estas molestias han
perdido su caracter de dolencia desde que se conoce la CAFIASPIRINA (...)". Y € de Veramén: "La
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mujer moderna con razén toma contra dolores VERAMON. jQué alegria verse libre de un stbito aa
gue de dolor y poder entregarse de nuevo a los placeres de lavidal- El dolor, sobre todo € originado
por las molestias propias de la mujer, puede ser eliminado en pocos minutos con e VERAMON",
acompafiado del dibujo de unajoven sonriente conduciendo un automovil.
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Pero las mujeres aparecian también en su papel de madres y amas de casa, y 10s mensges las
incitaban generalmente a adquirir los productos necesarios para € cuidado de los hijos, como e Toénico
Reconstituyente Jarabe de Hipofosfitos Salud cuyo texto advertia: " ¢Comprueba usted con frecuencia
los progresos de crecimiento de sus hijos? Hagalo, pues un nifio que no crece normalmente es un nifio
raguitico y termina en tuberculoso o deforme. Usted puede librar a sus hijos de esas enfermedades dan-
doles diariamente dos o tres cucharaditas de este delicioso Jarabe". O este otro: "MADRES ¢Sabéis que
la salud de muchos miles de nifios es debilitada considerablemente si no llega a perderse por haber Sdo
criados con leche que en algunos casos provenia de vacas tuberculosas? No corrais ese riesgo con vues-
tros hijos y criadlos con GLAXO. El meor aimento para criar nifios que esta garantizado libre de los
gérmenes de la tuberculosis. Preguntad a los muchos miles de madres que criaron y crian sus hijos con
GLAXO".
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Y de nuevo es la madre la que aparece en los anuncios del chocolate en pastillas Elgorriaga
encargandose de la alimentacion de los nifios.
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El interés de los anunciantes por introducir hdbitos de higiene nuevos entre los consumidores
para vender sus productos también esta presente en los anuncios de El Imparcial. Perbowl vendia su
pasta de dientes en 1929 con este texto: "Se debe acostumbrar a nifio a que tanto antes de acostarse
como a momento de levantarse, efectle una cuidadosa limpieza de la boca con ayuda de un dentifrico
gue como PERBOROL desinfecte y fortifique las mucosas bucales sin atacar al esmalte, preservando-
le de la caries prematura y asegurandole una dentadura blanca sana y fuerte”.

También destinada a las mujeres aparecié toda una gama de nuevos utensilios domeésticos como
las baterias de cocina de aluminio, las maguinas de coser, las aspiradoras el éctricas o un moderno pro-
ducto que ofrecia este mensge al publico femenino: "jTarde y mal! jCuantos pequefios disgustos evi-
tariala mujer casada guisando con la OLLA EXPRES! Con este precioso utensilio pueden hacerse toda
clase de guisos en un cuarto de hora ahorrando carbén, tiempo y disgustos y confeccionando comidas
mas agradables y substanciosas'. Aparecieron asmismo toda una serie de articulos vinculados a nue-
vos trabgjos, que fueron ocupados por las mujeres, como e de secretaria, publicitandose productos de
oficina como las méaquinas de escribir, en los que la mujer adquiria un papel protagonista, eso si sub-
ordinado al hombre, como puede apreciarse en € cartel de las maguinas Continental.
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Asimismo, es importante sefialar que, ademas del aumento de la publicidad destinada ala mujer,
desde mediados de los afios 20, periddicos como ABC 'y El Imparcial introdujeron secciones especiai-
zadas dedicadas a las mujeres. En e caso de ABC, fue la seccion semana "Péaginas femeninas’, y en El

Imparcial, "El Hogar y laModa’, asi como "El figurin del did’, que se publicaba diariamente en la con-
traportada de este periddico.

Incluso en el caso de anuncios de productos dedicados a hombre, como los coches o las bebi-
das acohdlicas, encontramos mensgjes dirigidos a las mujeres, sefid inequivoca de que la mujer erala
compradora de productos masculinos como bien sefialaba Prat Gaballi en sus pioneros estudios sobre
la publicidad: "es evidente que gran parte de las ventas provocadas por € anuncio, aun tratdndose de
muchisimos articulos propios para caballeros, son debidas directa o indirectamente alaintervencion de
la mujer. Es muchas veces la hermana, la esposa o la novia quien elige nuestras corbatas, nuestros cd-
cetines, nuestro baston; es cas siempre lamujer la que se preocupadel confort y aprovisionamiento del
hogar, siendo €ella frecuentemente la que gerce influencia sobre nuestras inversiones de dinero. El hom-
bre, ocupado en los trabajos propios de su profesidn, lee poco los anuncios; no tiene la curiosidad de la
mujer ni le queda tiempo paratenerla. Esta posee, en cambio, € instinto de enterarse de todo en forma
tal, que esta curiosidad de agun modo influye sobre la sensibilidad de su carécter” . Y continuaba:
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"Ahorabien, de modo genera ¢qué elementos deben contener los anuncios para que se adapten ala sen-
sibilidad femeninay para que, en su consecuencia, las apelaciones sean susceptibles de recibir la apro-
bacion y de sugerir e consgjo de lamujer? " A falta de estadisticas nacionales, Prat Gaballi acudia a
estudios realizados en los EEUU en los que se investigaban los porcentagjes de participacion de hom-
bres y mujeres de familias de clase media de Nueva York en la compra de todo tipo de productos, para
constatar que en la mayor parte de los articulos, € porcentaje més ato correspondia a las mujeres, y
que "aun tratandose de articulos propios para caballero, aparece evidentemente la intervencién de la
mujer en las compras'. Y concluye: "la preponderancia de la mujer como compradora, sola o acompa-
fiada del hombre, es toda una evidencia® *.

Un gemplo es € mensgje del anuncio de Anis Proaque publicaba el diario El Sol dirigido exclu-
sivamente a las consumidoras femeninas; "SENORA... En todos los hogares es indispensable una bote-
lla de ANISPROA Toda ama de casa debe proveerse de este exquisito ANIS, que no tiene rival por ser
el més integrado que existe. Compre hoy mismo ANISPROA". El texto se acompariaba del dibujo de
unamujer planchando junto a dos nifios que juegan, representada por tanto en su papel de madrey ama
de casa encargada de abastecer de productos de consumo e hogar.

1933

Conclusiones.

Uno de los rasgos més significativos, por lo repetido en la publicidad de una amplisima gama
de productos, fue € protagonismo otorgado a las mujeres. Empresas y publicistas fueron conscientes
desde los inicios de la aparicion de la sociedad de consumo del papel protagonista de la poblacion feme-
nina en la creacion de nuevos habitos de consumo y de comportamiento. Como escribia el ya citado
Prat Gaballi "En departamentos diversos de publicidad deberia contarse con personal femenino que, s
no redactase los anuncios, diese por |o menos ideas para los mismos e hiciese sus observaciones sobre
los resultados obtenidos. Algunas empresas americanas que venden articulos propios para sefioras,
encomiendan su publicidad a personal femenino" *° .

También a través de la publicidad podemos detectar con enorme precision y claridad la emer-
gencia de nuevos modelos femeninos, asociados a nuevos canones de belleza, articulados sobre los
principios de lajuventud y la delgadez, en un nuevo culto al cuerpo en el que e estilo de vida deporti-
vo quedd asociado indisolublemente a hombre y a la mujer modernos.
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ba de reflgar € creciente protagonismo que éstas reivindicaban en la nueva sociedad de masas e se
estaba consolidando ®.

El predominio de los mensges publicitarios cuyo principal destinatario son las myees nos
lleva a concluir que éstas tenian un acceso mas difundido de lo que en principio puede parecer alale
tura de la prensa escrita de la época, puesto que s no resultaria incomprensible d que las mujeres fue
ran € principal objeto de atencion de los mensgjes publicitarios. El publicista Pedro Prat Gabdli esi-
bia en su obra Publicidad Racional: "Se ha dicho que s de stbito d sexo débil dgase de ver o lexr
anuncios, la publicidad comercial perderia nueve décimas partes de su eficacia; 10 que equivae a dir-
mar que nueve décimas partes de las sumas invertidas en propaganda gréfica han de contar con € ea-
no femenino en d camino de su rendimiento”. En  mismo libro, € autor incidia en que lamue "Es
lectora de anuncios y se constituye en preciosa intermediaria entre la publicidad y & hombre; por e
Su accion es tanto mas eficaz, a este respecto, cuanto mas los anuncios contienen formas o0 expresones
que se adapten rdpida e insensiblemente a las modalidades de su espiritu. En € curso de nuestra pr&:
tica profesional hemos tenido ocasion de comprobar que algunas camparias fracasaban por no conar
con laintervencién de dicho elemento femenino. El anunciante habia pensado sélo en su consumidar,
gue acaso no le leeria, olvidandose de prestar halago ala consgera dedl mismo, que lo leeria probeble-
mente". Y en otro volumen sobre técnicas publicitarias publicado por los mismos afios se dirmabaque
"Una buena parte de los lectores de las revistas la constituyen las mujeres y los nifios. A étos lo ge
mas les interesa son |os cuentos, novelas, narraciones de vigies y aventuras. Las mujeres examinan la
revista desde € principio hastad fin, y més que leer y reflexionar prefieren ver. Esta es una de las razo-
nes quejustifican e empleo de ilustraciones en esta clase de anuncios” .

Prat Gaballi Ilamaba también la atencién sobre la importancia que habia de concederse a la
forma de apelar en los anuncios a la mujer consumidora: "Partiendo de la base de que la mujer arala
claridad, € detalle, la expresion gentil que produce una sensacion suave o despierta un sentimiento y
recordando siempre que es sobre todo d estimulo de sus exquisita sensibilidad o que mas le indtaala
accion, tendremos un punto de partida para evitar que nuestros anuncios sean rechazados por agqudla™.
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Asi, € publicista catalan sefidlaba que en la publicidad "es conveniente e buen gusto en la presenta-
cion de los anuncios, ya que si éste no es solo patrimonio del sexo débil, no hay duda que es particu-
larmente sensible a las formas de la belleza" ®. En @ caso de productos especificos dedicados a la
mujer: "el anunciante ha de ser mucho més analitico y obrar con suma prudencia. Se trata aqui de ger-
cer sobre e espiritu femenino sugestiones intimas, extremadamente personales s se quiere, pero que
por resta misma razon exigen un estudio mas minucioso de la psicologia femenina en sus diversos
ambientes. Segun se trate de prendas de vestir o de atavio, de perfumes, chucherias o joyas, aparece en
el campo del anunciante un problema tan serio como el de escoger los sentimientos a despertar y las
sensaciones a producir, de acuerdo con las posibilidades, los gustosy los caprichos de la clientela feme-
ninay atendiendo siempre alaposicion de ésta en e ambiente social. Hemos dicho que la mujer obra
frecuentemente impul sada por sus sentimientos’ . También se preocupaba el publicista de recomendar
mensajes publicitarios diferenciados atendiendo a las distintas "clases de publico femenino”, que esta-
blecia atendiendo a criterios socioecondmicos. Las recomendaciones van desde e realismo en e men-
sge publicitario destinado a las mujeres de las clases populares a la "presentacion sefiorial e impresio-
nante, junto con una prespectiva (sic) ocasional habilmente insinuada" % para las de la clase media

A lo largo de treinta afios publicistas y anunciantes habian desarrollado modernas técnicas de
publicidad con € fin de atrapar la atencion de los consumidores y de incitarles a consumo de una cada
vez mas variada gama de productos. Como hemos tenido ocasiéon de ver la publicidad fijé su atencion
en €l papel de las mujeres como € principal agente de consumo. Los mensgjes publicitarios, tanto en
Su expresion escrita como gréfica, prestaron una especial atencion a publico femenino. Con € objeto
de introducir nuevos productos la publicidad desarroll6 toda una serie de estrategias mediante las que
se introdujeron los nuevos estilos de vida, hbitos de consumo, roles y model os sociales que han carac-
terizado desde entonces a la sociedad de consumo. Tres grandes arquetipos fueron fijados por la publi-
cidad del primer tercio del siglo XX respecto de la imagen de las mujeres. De una parte, la mujer espo-
sa, madre y ama de casa, como angel del hogar y principal responsable del consumo y habitos fami-
liares, una mujer joven, moderna'y preocupada por mejorar la calidad de vida, la salud, la higieney la
presencia de su marido e hijos. De otra, un nuevo modelo de mujer, joven dindmica, deportista, de figu-
ra estilizada, paradigma de la mujer moderna identificada con la imagen de eternajuventud y belleza,
realizable mediante el consumo de una cada vez més variada y abundante oferta de todo tipo de pro-
ductos cosméticos y de la préactica de nuevos estilos de vida. Finalmente, esos dos arquetipos de mujer
fueron utilizados intensivamente por la publicidad para la venta de todo tipo de articulos, incluidos los
dirigidos exclusiva o mayoritariamente a los hombres, bien por el papel protagonista de las mujeres en
la toma de decisiones en la compra de bienes, o bien por el potencial atractivo que la nueva imagen de
la mujer gercia sobre e publico masculino. Publicistasy anunciantes, conscientes de este papel de las
mujeres como protagonistas de la nueva sociedad de consumo que estaba naciendo, combinaron en sus
mensajes roles y valores tradicionalmente asignados a las mujeres con los nuevos valores y estilos de
vida asociados a la vida moderna. No es, por tanto, exagerado, afirmar € papel protagonista que las
mujeres tuvieron en la transformacion social que durante el primer tercio del siglo XX llevé ala gesta
cion de la sociedad de consumo.
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