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Resumen

Este trabajo estudia un tema poco explorado en el contexto costarricense, la
belleza femenina desde la perspectiva de la publicidad impresa. En tal sentido, se
propone determinar los principales productos de belleza publicitados en la prensa
costarricense en el periodo 1900-1930, con el fin de establecer las caracteristicas de
este tipo de publicidad y las concepciones de belleza que en ellos se presentan, asi
como su incidencia en la construccion de un modelo de feminidad costarricense en
la primera mitad del siglo XX. Para ello se consultan los periddicos de la época y se
sistematizan los anuncios publicitarios en una serie de categorias por tipo de producto.
En los resultados de la investigacion destaca el colocar el tema de la belleza femenina
como un asunto de interés académico, cuyas implicaciones se manifiestan en el campo
econdémico, politico y social, vinculadas con las concepciones de la belleza y el control
del cuerpo de las mujeres.
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Abstract

This article studies a little explored subject in the Costa Rican context: feminine
beauty from the perspective of print advertising. In this regard, it identifies the main
beauty products advertised in the Costa Rican press in the period 1900-1930, in order
to establish the characteristics of this type of advertising, the conceptions of beauty
that they reflect, as well as their impact in the construction of the Costa Rican femini-
nity in the first half of the twentieth century. In order to do so, the newspapers of the
time are consulted and advertisements are systematized in a number of categories by
product type. The research’s results place the issue of female beauty as a matter of
academic interest, with implications that are manifest in the economic, political and so-
cial fields and linked to the concepts of women’s beauty and the control of their body.
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Resumo

Este trabalho estuda um tema pouco explorado no contexto costarriquenho, como
& o0 da beleza feminina a partir da perspectiva da publicidade impressa. Nesse sentido,
se propde determinar os principais produtos de beleza publicitados na imprensa
costarriqguenha no periodo 1900-1930, com o intuito de estabelecer as caracteristicas
deste tipo de publicidade e as concepgdes de beleza que se apresentam neles, assim
como sua incidéncia na construcao da feminilidade costarriquenha na primeira metade
do século XX. Para tanto, se consultam os jornais da época e se sistematizam os
anuncios publicitarios em uma série de categorias por tipo de produto. Nos resultados
da pesquisa, se destaca a colocagéo do tema da beleza feminina como um assunto de
interesse académico, cujas implicacdes se manifestam no campo econémico, politico
e social, vinculadas com as concepgdes da beleza e o controle do corpo das mulheres.

Palavras chave

Publicidade; mulheres; beleza feminina; feminilidade; género

En noviembre de 1920, el panamefo Julio Guardia de visita por San José,
hace unas interesantes manifestaciones acerca de la belleza de las mujeres
costarricenses, las cuales son publicadas en el Diario de Costa Rica, en un
articulo titulado “Es muy elogiada la hermosura de la costarricense”. De dichas
manifestaciones interesa reproducir el siguiente texto:

La belleza de la mujer tica es indiscutible: en esto todos los viajeros estamos
absolutamente de acuerdo.

La mujer costarricense puede compararse con la francesa por su elegancia en el
vestir, su refinamiento, su gracia en el andar, su feminismo, su chic y donde mejor
puede apreciarse la hermosura y gracia de la mujer costarricense, es en las retretas
del Parque Central de San José y en el Teatro Nacional, uno de los mas lujosos
del mundo, en una noche de gala. Qué mujeres mas guapas! Qué beldades se
ven allil Y las hay de todos los gustos: al lado de un soberbio angel de cabellera
de azabache y dos hogueras por 0jos, no es extrafio ver a un querubin con una
cascada de oro sobre su cabeza y con ojos profundos y azules como los lagos
Suizos, sonadores, y de mirada languida.

Pero lo que mas llama la atencion no es tanto la belleza de las ticas como el nimero
de mujeres guapas. Pasa una, pasan dos, cuatro, cincuenta, cien... y unas son
apenas guapas, otras bonitas, otras arrebatadoras, pero ninguna fea...

A San José se le podria llamar muy bien, por la gracia, el chic, el feminismo vy la
belleza de sus mujeres, ‘Le Petit Paris de '’Amérique Centrale’.

Y qué decir de las mujeres que asisten a las funciones del Nacional? Sencillamente
que son divinas (Diario de Costa Rica, 17 de noviembre de 1920, p. 3).

Si bien la belleza de las costarricenses es objeto de admiracion para el
visitante y, como él mismo lo apunta, es algo “indiscutible”, tanto este tema
como el de los modelos de belleza que histéricamente han predominado en
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uno u otro periodo, no han sido objeto de una investigacion sistematica en
nuestro pais, ello debido, en parte, a que se trata de un tema considerado
superficial, vinculado al mundo de la moda y el de los cosméticos, sin mayores
implicaciones para el desarrollo de la sociedad. No obstante, es contenido con
consecuencias importantes, no solo para las mujeres —en tanto sujetas basicas
de toda una serie de productos y servicios que ofrecen su embellecimiento
fisico—, sino también para la sociedad en general, en la medida en que la pre-
sidn que experimentan muchas mujeres por alcanzar los patrones de belleza
socialmente establecidos pueden llegar a limites que ponen en riesgo su salud
e incluso su vida.

Aunado a lo anterior, la belleza se ha transformado en un negocio muy lu-
crativo, ligado estrechamente al campo de la publicidad, al poner a disposicion
de las mujeres una amplia gama de bienes, cuyo objetivo es volverlas mas
bellas, atractivas y jovenes, aspiracion que ha estado presente en el caso de
la publicidad impresa costarricense desde las primeras décadas del siglo XX
(Vega, 2008).

Desde esa perspectiva, este trabajo se propone determinar los principales
productos de belleza femeninos publicitados en el periodo 1900-1930; estable-
cer las caracteristicas de la publicidad de este tipo de productos vy, finalmente,
relacionarla con las concepciones de feminidad imperantes en Costa Rica 'y en
el ambito internacional durante las primeras décadas del siglo XX. Asimismo,
son varias las preguntas de investigacion que guian este trabajo. Entre ellas:
¢Qué significa ser una mujer “bella” en Costa Rica entre 1900 y 19307 ;Cémo
contribuye la publicidad a construir la belleza femenina en la sociedad costa-
rricense de ese periodo? ¢Cudles son los productos de belleza que mas se
anuncian? ;Qué partes del cuerpo femenino son particularmente importantes
como objeto de belleza? jExistian parametros de belleza internacionales que
influyeron en la publicidad costarricense y, por ende, en la concepcion de la
belleza femenina?

En tal sentido, este trabajo estudia la publicidad impresa costarricense de
productos de belleza dirigidos a mujeres entre 1900 y 1930, a partir de cua-
tro aspectos fundamentales: los productos de belleza publicitados; el uso de
la imagen femenina; las partes del cuerpo de la mujer que se destacan y las
concepciones de belleza que propone la publicidad de este tipo de productos.
De igual forma, se busca enmarcar esta investigacion en el contexto de las
caracteristicas de la condicion femenina en la Costa Rica de la época y del
desarrollo de la publicidad en el ambito internacional.

Para ello se consultaron 13 periddicos del periodo, de los que se obtuvo
una muestra de 625 anuncios publicitarios, cuya distribucion por periddico se
presenta en el Grafico 1. Cabe apuntar que si bien a la fecha estos periddi-
cos se encuentran digitalizados en el portal de la Biblioteca Nacional (SINABI,
http://www.sinabi.go.cr/), cuando esta investigacion inicio, todavia dicho pro-
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ceso estaba en marcha, por lo que el acceso a muchos de los periddicos era
restringido. Ello explica —en buena medida- la desigual cantidad de anuncios
recopilados entre los distintos periddicos, entre los que predomina el Diario de
Costa Rica, el cual pudo ser revisado en su totalidad para la década de 1920,
gracias al acceso digital de sus ejemplares en el portal citado. Es importante
aclarar que, si bien en la actualidad estos 13 periddicos se encuentran digitaliza-
dos, no era viable ni factible, en términos de la investigacion, volver a revisarlos,
por |0 que se utilizan los anuncios que en su momento pudieron ser recopilados.

Grafico 1

Fuente: Elaboracion propia con base en los anuncios recopilados de los periédicos
costarricenses durante 1900-1930.

Ahora bien, dada la cantidad de anuncios recopilada, para este trabajo se
van a considerar solamente 397 publicaciones que corresponden a las categorias
de productos de belleza destinados a las mujeres que presentan el mayor
numero de anuncios. Esas categorias son: productos de tocador (276 anuncios),
productos para el cabello (98 anuncios) y productos para las ufias (23 anuncios).
Cabe apuntar que, si bien esta es una investigacion de caracter cualitativo,
dada la carencia de estudios previos de base sobre el tema, era fundamental
conocer los anuncios mas publicitados de este tipo de productos dentro de
la muestra analizada; de ahi la necesidad de cuantificar ese punto y presentar
sus resultados en forma de cuadros con el propdsito de permitir una mejor
sistematizacion y una comprension mas clara de los mismos.

Adicionalmente, es importante enfatizar el hecho de que esta investigacion
es de caracter exploratorio, pues se busca conocer las posibilidades que ofre-
ce el estudio de la publicidad de productos de belleza femenina, para una ma-
yor comprension del proceso de construccion de la feminidad costarricense en
el periodo estudiado; de tal modo, los resultados que se ofrecen seguidamente
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pueden tener un cierto rasgo descriptivo y, aunque se procurd profundizar en
la explicacion de los distintos aspectos, ello no fue posible con la profundidad
deseada, dado que se trata de una primera aproximacion a esta tematica, la
cual se espera sirva de base para futuros trabajos.

El trabajo se estructura en tres apartados. En el primero, titulado Publici-
dad, belleza y participacion de las mujeres, se hacen algunas reflexiones en
torno al tema de la belleza como propuesta de investigacion y se estudia la
participacion de las mujeres en la cultura de la belleza que surge a finales del
siglo XIX y primeras décadas del XX, tomando el caso de los Estados Unidos
como referencia, debido al desarrollo de este tipo de temas en ese pais. En
el segundo, denominado Ideales de mujer y belleza a inicios del siglo XX, se
hace referencia al ideal de belleza femenina que predomina a inicios del siglo
XX, considerando el caso de las llamadas “Gibson Girls™ y del Art Decd, pues
ambas tendencias influyen en la publicidad de entonces y en la representacion
gue se hace de las mujeres en ella, como modelos o ideales de belleza feme-
nina y de la nueva feminidad que asoma en este periodo. El tercer apartado
lleva por titulo Publicidad de productos de belleza femeninos y esta dedicado
al analisis de los productos de belleza femeninos publicitados, de forma es-
pecifica, los productos de tocador, los ofrecidos para el cuido del cabello y
aquellos destinados al embellecimiento de las ufas. El trabajo concluye con
las reflexiones finales.

Publicidad, belleza y participacién
de las mujeres

Aunqgue estudiar la belleza femenina puede parecer un tema superficial,
un asunto de moda y, por ende, poco relevante para la sociedad en general y
para las mujeres en particular, lejos esta de serlo, pues la belleza es una tema-
tica que tiene relacion con otros aspectos fundamentales como el desarrollo
de una industria alrededor de los productos de belleza, con la capacidad de
consumo y la posicion socioecondémica de las mujeres —todavia las principales
consumidoras de estos productos—, con el control del cuerpo por medio de
productos y/o tecnologias que lo modelan, con la etnia —en el sentido de esta-
blecer cual es el modelo de mujer que se define como bella—y, con el género,
ya que finalmente el tema de la belleza contribuye a definir y/o a redefinir las
concepciones imperantes de feminidad.

Desde esta perspectiva, como bien lo apunta Peiss (2011), hasta el siglo
XIX, ¢el maquillarse?, o usar cosmeéticos, no estaba bien visto entre las mujeres

3 Se conoce como “Gibson Girls” a una serie de ilustraciones de mujeres jovenes elaboradas por el
artista estadounidense Charles Dana Gibson, entre finales del siglo XIX y primeras décadas del XX.
Estas fueron publicadas en las principales revistas de la época, la mayoria de las cuales iban dirigidas
al publico femenino. Dichas ilustraciones dan origen al primer ideal de belleza femenina de los Estados
Unidos, cuya influencia se extiende a distintos contextos gracias, entre otros elementos, a su incidencia
en la representacion de la mujer en la publicidad del periodo.
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consideradas virtuosas y representantes fieles del modelo de feminidad en el
cual el lugar de la mujer estaba en su casa, al lado de su esposo € hijos. Asi,
la oposicion entre la “dama” y la “libertina” o la “mujerzuela” era tajante, no solo
porgue esta ultima era considerada como una “muijer de la calle”, es decir, como
una mujer que interactuaba en el espacio publico, sino también porque era una
“mujer pintada” y, por tanto, era censurada socialmente y calificada casi como
“lo peor” de la feminidad, en contraste con la “dama”, que representaba la mejor
version de esta.

Entonces, /,como es que esta situacion cambia? ;Como es que el hecho
de que una mujer se pinte deje de ser visto como algo propio de las mujeres
“publicas”? ;Como se llega a masificar el uso de los cosméticos para las mu-
jeres? Se debe considerar que, desde la antigliedad, las mujeres han utilizado
distintos tipos de productos naturales con el propdsito de verse mas bellas.
No obstante, durante el siglo XIX, con las ideas victorianas en torno al papel
de las mujeres en la sociedad y del caracter “natural” de la belleza femenina,
la negacion del uso de cosméticos llega a predominar entre las mujeres dis-
tinguidas o las “damas” de la sociedad, mientras que las mujeres “vulgares”
o “libertinas” si continuaron con el uso de tales productos, ya sea porque era
parte de su trabajo —como en el caso de las artistas o incluso de las entonces
llamadas “mujeres publicas’- o simplemente porgue no se amoldaron a los
requerimientos impuestos a las mujeres.

Sin embargo, con el desarrollo de la publicidad de manera més profesional,
sobre todo durante la segunda mitad del siglo XIX, con el auge de las agen-
cias de publicidad y con el surgimiento de la sociedad de consumo, en las
primeras décadas del siglo XX, surge la necesidad de masificar el uso de los
cosméticos y darle un nuevo sentido a su uso como parte de la nueva mujer
del siglo XX; de ahi que productos elaborados artesanalmente para uso propio
O comunitario, se transforman en bienes de consumo masivo por parte de la
poblacion femenina. Este proceso se relaciona con los cambios presentados
en el transcurso de los siglos XIX'y XX.

Desde esta perspectiva, la incipiente industria cosmética experimenta
cambios cuando —producto de las ideas de modernidad relacionadas con los
nuevos habitos de higiene y limpieza que la vida urbana implicaba, como parte
de los elementos basicos de la nueva estética de la época— se comienza a
naturalizar el uso de productos como jabones de bafo, desodorantes y pastas
de dientes. Estos eran considerados indicadores de la mujer moderna, urbana
y, por ende, cosmopolita y sofisticada, lo cual constituye el modelo de la mujer
moderna de las primeras décadas del siglo XXy que, como se expondra luego,
representa el contexto en el cual se inscriben las “Gibson Girls” y las mujeres
exoticas del Art Decé en la publicidad, en articulos como los cigarrillos, para citar
solo un gjemplo (Marchand, 1986).
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En tal sentido, Peiss (2011) introduce el concepto de cultura de la belleza para
tratar de comprender el cambio descrito antes, dentro del cual también las mu-
jeres cumplen un papel importante, en especial, durante el periodo 1890-1920,
cuando se esta comenzando a desarrollar la industria cosmética en los Estados
Unidos. Es asi como las mujeres toman ventaja —pues dicha cultura de la belleza
enfatizaba en “el innato gusto de las mujeres por la belleza” (Peiss, 2011, p. 5)-y
se convierten en participantes activas dentro de ella, como inventoras, fabrican-
tes y distribuidoras de productos. Asi, entre 1890 y 1924, la poblacion femenina
registrd mas de 450 marcas de preparaciones de belleza en los Estados Unidos,
la mayoria de ellas después de 1910 (Peiss, 2011, p. 63).

Este punto en particular es relevante, pues las mujeres no se incorporan en
esa cultura de la belleza solo como consumidoras, sino también como produc-
toras; es decir, se involucran de manera directa en la produccion de articulos,
pasando de elaborar preparaciones caseras de cosmeéticos y perfumes para
CONSUMO propio y para las mujeres de su comunidad, a convertirse en empre-
sarias, masificando y expandiendo geograficamente la venta de sus productos.
Tal proceso representa el paso de la receta casera a la receta industrial y, mas
tarde, a la patente, lo cual no solo forma parte de la modernizacion del periodo,
sino que también constituye un mecanismo de movilidad social y econdmico
para el sector femenino.

Este cambio se inscribe dentro de otras transformaciones que se estan lle-
vando a cabo en el ambito social, como la vivencia misma de la modernidad
por parte de la poblacion femenil que implicaba la toma creciente del espacio
publico, antes reservado a los varones o a las “mujeres publicas”. En tal sentido,
la cultura de la belleza no solo hace referencia al surgimiento de la belleza como
negocio, como industria, sino también a los nuevos significados que la moder-
nidad introduce en las condiciones sociales de vida de las mujeres, muy cam-
biantes por cierto todavia en este periodo (Gourley, 2008; Hill, 2002; Marchand,
2008; Peiss, 2011; Sivulka, 1998, 2001, 2009).

Para ejempilificar las reflexiones anteriores, se va a estudiar de forma breve
el caso de cuatro mujeres que impactan de forma significativa a la cultura de
la belleza, en tanto productoras de articulos de belleza femenina. Se trata de
Annie Turnbo Malone y Madam C. J. Walker —ambas afrodescendientes—y de
Elizabeth Arden y Helena Rubinstein. Annie Turnbo Malone (1869-1957) comenzo,
alrededor de 1890, a experimentar con productos a base de hierbas, dedicados
al cuido del cabello y del cuero cabelludo de las mujeres afrodescendientes
(Peiss, 2011, p. 67). Se debe recordar que la poblacion afrodescendiente tenia
problema de caida de cabello debido a una dieta deficiente —herencia de la
época de la esclavitud—, asi como a las malas condiciones sanitarias que no
permitian un lavado regular.

Ya para 1900, Turnbo habia desarrollado un tratamiento para el cabello ba-
sado en hierbas y en enjuagues de huevo, ingredientes de uso comun en las
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preparaciones caseras de cosméticos; incluso, llegd a desarrollar una serie de
productos de belleza pensados, de forma exclusiva, para las afrodescendientes
(The State Historical Society of Missouri. Historic Missourians, s. f.). En 1906,
registra su marca como “Poro”, nombre de una sociedad religiosa del grupo
étnico mendg, situada en Africa Occidental (Peiss, 2011, p. 67), fundando asf la
Poro Company. Al finalizar la | Guerra Mundial, se convierte en una pionera de la
industria cosmética y de la belleza en los Estados Unidos (The State Historical
Society of Missouri. Historic Missourians, s.f).

Por su parte, Madam C. J. Walker (1867-1919) —cuyo verdadero nombre es
Sarah Breedlove— llegd a ser una vendedora de los productos Poro. Era hija
de esclavos g, incluso, trabajd en la misma plantacion de algoddn que sus pa-
dres; también fue lavandera. Como Turnbo, sufrié de pérdida de cabello y tuvo
problemas constantes en su cuero cabelludo, hasta perderlo por completo. En
1905, realizd varios ensayos con diferentes ingredientes para curar su condicion
y logré elaborar un unglento y un sistema de limpieza para recuperar su cabello.
Comenzo a vender estos productos a otras mujeres afrodescendientes, primero
de manera personal y luego a través de la empresa Walker Company, fundada
en 1911 (Bundles, 2012).

Elizabeth Arden (1876-1966) —cuyo verdadero nombre es Florence Nightin-
gale Graham- naci6 en Canada. En 1908 se traslada a Nueva York, donde inau-
gura su primer salén de belleza en la Quinta Avenida, ofreciendo tratamientos de
belleza como limpiezas faciales (Durango, 2003 y Léon, 2010). Entre los primeros
productos desarrollados por Arden, destacan aquellos especiales para los viajes
—cuya venta inicia en 1917—y cremas faciales (PerfumesClub, 2013). Arden acu-
Ad la famosa frase “no hay mujeres feas, sino mujeres que descuidan su belleza”,
con la que defendia su idea de que toda mujer tenia la posibilidad de lucir bien'y,
con sus productos, pretendia ayudar a lograrlo.

Finalmente, Helena Rubinstein (1872-1965), de ascendencia judia, nacié en
Polonia. En 1896 viaja a Australia, donde comienza a desarrollarse en el campo
de la belleza, estableciendo en Melbourne, en 1903, la Helena Rubinstein & Co.
Lanza asi su primera crema facial elaborada sobre la base de una receta familiar,
la cual introduce utilizando el eslogan “la belleza es poder”, que le daria fama
durante toda su trayectoria. Al estallar la | Guerra Mundial se traslada a vivir a los
Estados Unidos y en 1915 abre, en Nueva York, su primer salon de belleza en
ese pais (L. C., 2011; The Jewish Museum, 2014). Ya para la década de 1920, la
“Madame” —como era conocida— se habia convertido en una exitosa mujer de
negocios, con salones de belleza por todo el mundo.

Ahora bien, jpor qué es relevante conocer la trayectoria de estas mujeres
empresarias en el campo de la belleza? Precisamente para enfatizar el hecho de
que, a diferencia de otro tipo de productos, las mujeres no solo son consumi-
doras, sino también productoras de articulos y que algunas de ellas —como las
resefladas— lograron movilidad social y reconocimiento como empresarias de la
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belleza, en una época en la que tal logro en el espacio publico estaba reservado
para los hombres. Pero, ademas, estas evidencian la incidencia del factor étnico
unido al de género, pues demuestran que no solo las mujeres blancas fueron
exitosas en este ambito, sino también las afrodescendientes. En este sentido,
si bien el ideal de belleza predominante en las primeras décadas del siglo XX
—Ccomo se estudia en el apartado siguiente— es el de la mujer blanca, las afro-
descendientes también incursionaron como empresarias en este ambito, para
solucionar un problema muy concreto de esta poblacion, como lo era la pérdida
constante del cabello. De forma distinta, las mujeres “blancas” —como Arden y
Rubinstein— lo hacen para “embellecer” mas a las mujeres —predominantemente
a las “blancas”™-, ofreciéndoles una serie de productos a través de los cuales
mejorar su apariencia fisica y lograr cierto “empoderamiento”, en un contexto
social en el que la belleza fisica era un elemento basico de la feminidad. Este
“blangqueamiento” de la poblacion femenina en particular también se presenta
en el caso de Costa Rica, ya que los productos de belleza estaban dirigidos a
las mujeres “blancas”, cuyas imagenes son las que aparecen en l0s anuncios
publicitarios de estos articulos.

Ideales de mujer y belleza
a inicios del siglo XX

En este apartado se van a considerar los ideales de belleza femenina do-
minantes en los inicios del siglo XX, a partir de dos importantes influencias: las
ilustraciones de mujeres y el Art Deco, para luego establecer su influencia en la
publicidad costarricense de productos de belleza. A inicios del siglo XX, las pu-
blicaciones impresas estadounidenses acostumbraban incluir en sus ediciones
ilustraciones de distintos tipos y tematicas. No obstante, en este periodo, las
revistas alcanzan una gran importancia, no solo en ndmero, sino también en
cuanto a la cantidad de personas que las leian, adquiriendo particular relevancia
las dirigidas al publico femenino, sobre todo la Ladie’s Home Journal, revista
que en el mes de febrero de 1903 alcanza la impresionante cifra de un millén de
ejemplares.

Justo en la portada de la revista que anunciaba el logro de tal cifra, aparece
la ilustracion de una joven mujer, elaborada por el dibujante Charles Dana Gibson.
A partir de entonces, Gibson publicd una serie de dibujos de mujeres jovenes, ya
fuera solas o realizando distintas actividades sociales. Dada la calidad y el estilo
de sus dibujos de muijeres, estos llegaron a ligarse con su nombre, de ahi que
son conocidas como las “Gibson Girls”.
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Imagen 1. Distintos rostros de las “Gibson Girls”

Fuente: Gibson, C. (2013). Eighty Drawings. Including The Weaker Sex: The
Story of a Susceptible Bachelor. New York: Dover Publications.

Charles Dana Gibson (1867-1944) fue un artista estadounidense que se hizo
famoso con las ilustraciones de muijeres jovenes, las cuales se publicaron en
periddicos y revistas de la época, como Life, pero especialmente en la Ladie’s
Home Journal, la revista femenina mas importante en las primeras décadas del
siglo XX. Ahora bien, fue tanta la influencia que llegaron a tener estas ilustracio-
nes de mujeres publicadas en los principales medios de comunicacion impresos
de la época, que su forma de vestir y de peinarse, e incluso su porte mismo — es
decir, la manera en que se las representaba sentadas, de pie 0 incluso realizan-
do actividades como bailes, cenas, paseos y caminatas por la calle— entre otras,
se convirtié en el ideal de belleza de las mujeres y en un simbolo de estatus, ya
que era una forma de imitar a las mujeres de la clase alta. Cabe sefalar que to-
dos los dibujos de Gibson son de mujeres blancas (Kitch, 2001). En la Imagen 1
se puede apreciar un mosaico de distintas versiones del rostro de estas muijeres.

En términos de esta investigacion, interesa resaltar tres aspectos basicos de
las “chicas Gibson”. El primero de ellos es el uso mismo de la palabra “girls”, ya
que se les presenta como mujeres jdvenes, como chicas, forma comun de refe-
rirse a estas mujeres a inicios del siglo XX. Sin embargo, este término coincidia
Ccon una creciente incorporacion de estas mujeres al ambito laboral fuera del
hogar, por ejemplo, como operadoras en companias telefénicas o0 como traba-
jadoras en las tiendas por departamentos (Gourley, 2008). Al respecto, resulta
interesante la comparacion con el caso costarricense, pues a las obreras de las
primeras décadas del siglo XX se les solia llamar “obreritas”, como una forma de
infantilizarlas y de minimizar su papel en la sociedad (Mora, 1995).

En segundo lugar, en los dibujos de Gibson, las mujeres aparecen en
distintos lugares publicos, generalmente acompafadas de otras mujeres o
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de hombres, aunque también aparecen solas. Se trata, entonces, de mujeres
que desafian la vision social predominante acerca del lugar que ocupan en la
sociedad, pues, lejos de permanecer en sus hogares, se incorporan al espacio
publico. Como consecuencia, se necesitd un modelo que les sirviera de guia en
€Se NUevo espacio y qué mejor “control” que establecer un modelo de belleza
que normalizara lo que se debia esperar de estas jovenes (Gourley, 2008, pp.
27-32).

Por ultimo, ¢qué caracteristicas tenia la “Gibson Girl”? Fisicamente se trata
de una mujer alta, bien vestida, con una cintura muy delgada a causa del uso
del corsé, un cuello largo como de cisne, un cutis totalmente limpio, libre de
cualquier tipo de imperfeccion como manchas, pecas o espinillas, y una larga
cabellera recogida en un mono. A la par de estas caracteristicas, la chica Gibson
se distinguia por su actitud. Se presentaba como una mujer sofisticada, que no
permanecia sola en su casa, sino que se desplazaba por lugares publicos y que
participaba de diversas actividades sociales a la par de los hombres y de otras
mujeres (Gourley, 2008).

El otro elemento que influye en los ideales de belleza y de mujer en las pri-
meras décadas del siglo XX, es el Art Decd, el cual encuentra su apogeo entre
las dos guerras mundiales, es decir, entre las décadas de 1920 y 1940. En tal
sentido, el Art Decd es una expresion artistica muy vinculada con la modernidad,
la cual se caracteriza por la innovacion, por una decoracion sobria, por el uso de
nuevos materiales y de formas geométricas como “cuadrado, circulo y triangulo
combinadas con las lineas simples o paralelas de formas rectas, onduladas o en
zig-zag” (de Mattos, 2002, p. 53). Un ejemplo arquitectonico de esta tendencia
artistica en Costa Rica es el edificio de la antigua Botica Solera, que se construyé
afinales de la década de 1930 y otras edificaciones construidas en Barrio México,
situado en la capital josefina (Fonseca, 2008).

Ahora bien, en el Art Decd, como lo apunta de Mattos (2002), la imagen
femenina fue importante; presentaba a la mujer como fuerte y joven, “de ca-
bellos cortos, sombrero encasquetado, vestido suelto y portadora de un fino
erotismo e intencionalmente provocativa y seductora” (2002, p. 52), ademas
de muy estilizada. En el campo especifico de la publicidad, la figura femenina
que aparece en los anuncios al estilo Art Decd es cosmopolita y moderna, es
decir, es una muijer basicamente urbana o exdtica oriental. Asimismo, es impor-
tante senalar que tanto la influencia de las “chicas Gibson” como del Art Decd,
se puede apreciar en algunos de los anuncios publicitarios sobre productos de
belleza del periodo estudiado, tal y como se explicara en el apartado siguiente.

Cuadernos Inter.C.2.mbio sobre Centroamérica y el Caribe, \Vol. 14, No. 1abril-setiembre, 2017, 112-144



La publicidad de productos de belleza femenina en Costa Rica (1900-1930)

Publicidad de productos de belleza femeninos

Esta seccion esta dedicada al andlisis de los productos de belleza dirigidos
a las mujeres, publicitados en los periddicos consultados entre 1900 y 1930. En
tal sentido, interesa establecer tres aspectos basicos: los principales articulos
de belleza ofertados; las caracteristicas de su publicidad; el uso de la imagen
femenina que se hace en ella —asi como las partes del cuerpo de la mujer que se
destacany las concepciones de belleza que se proponen—, con el fin de estable-
cer cudles eran los modelos de belleza femenina que se transmitian a través de
la publicidad en la Costa Rica de las primeras décadas del siglo XX.

Para ello, se estudian tres categorias de productos especificos que en total
representan 397 anuncios y que son las que presentan el mayor nimero dentro
de una muestra total de 625 anuncios publicitarios, estudiados a lo largo de
una investigacion mas amplia. Esas categorias son: productos de tocador (276
anuncios), productos para el cabello (98 anuncios) y productos para las ufas (23
anuncios).

Sin embargo, antes de iniciar este analisis, es pertinente establecer algunas
de las caracteristicas que asume la publicidad —en especial la de Estados Uni-
dos, debido a su influencia sobre nuestro pais—, durante el periodo que cubre
esta investigacion. En primer lugar, es importante sefalar que la publicidad es
definida por Kotler y Armstrong (2012) como “cualquier forma pagada de repre-
sentacion y promocion no personales acerca de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado” (p. 436), siendo tres sus objetivos basicos: informar,
persuadir y recordar acerca de los productos o de sus empresas, los cuales se
llevan a cabo con un “publico meta especifico, durante un periodo especifico”
(Kotler y Armstrong, 2012, p. 437).

Desde esta perspectiva, a inicios del siglo XX, se unen dos elementos que
favorecen el desarrollo de la publicidad en los Estados Unidos. Por un lado, se
produce la consolidacion de grandes empresas, de tal forma que entre 1898 y
1902, se pasa de 2653 empresas independientes a 269 companias, las cuales
controlan desde ferrocarriles hasta productos basicos para el desarrollo indus-
trial del momento como el carbdn, hierro, cobre, petrdleo y acero, asi como la
produccion de azucar y tabaco. Por otro lado, se produce un fuerte crecimiento
poblacional, ya que, mientras los Estados Unidos contaba, en 1860, con 31
millones de personas, para 1920 su poblacion habia alcanzado la cifra de 105
millones (Adversiting Age, 2003). Sin duda alguna, ambos elementos alentaron
notablemente el auge publicitario, al unirse una oferta creciente de bienes y ser-
vicios como consecuencia del desarrollo industrial estadounidense, con un po-
tencial publico consumidor también en crecimiento, el cual, incluso, comienza a
ser segmentado por la publicidad con el fin de ofrecer bienes especificos para
grupos de consumidores y consumidoras particulares. Cabe sefalar que, pre-
cisamente, como parte de este proceso, las mujeres son “descubiertas” por la
publicidad como potenciales consumidoras, situacion que se incrementa en la
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década de 1920, época en la que los publicistas daban por aceptado que el 85%
de las compras eran realizadas por mujeres (Adversiting Age, 2003; Sivulka, 1998,
pp. 96-97). No en vano, para 1925, el porcentaje de mujeres estadounidenses que
trabajaba fuera del hogar era del 25% (Sivulka, 1998, p. 150).

En las primeras dos décadas del siglo XX, la publicidad estadounidense se
caracteriza por el énfasis en la venta al detalle, de ahi la importancia que se le da
al empaque de los productos, al uso del color y a las imagenes —basicamente
ilustraciones— para llamar la atencién del publico consumidor, utilizadas en las
revistas de la época, caracteristicas que se intensifican en la década de 1920,
sobre todo con el uso del color. Asimismo, los productos relacionados con la
higiene y la limpieza personal —como los jabones-y lugares de la casa especial-
mente dedicados a esas tareas —como los bafos—, adquieren relevancia en la
oferta publicitaria del periodo, como parte de la modernidad y de la veracidad
cientifica que se resaltaba en muchos de los productos de la época (Heller,
2005; Sivulka, 1998).

No obstante, la situacion anterior cambié con la entrada de los Estados Uni-
dos en la Primera Guerra Mundial. En 1917, muchos fabricantes de productos de
consumo cambian su produccién y la orientan a la satisfaccion de la demanda
de bienes que el esfuerzo militar implicaba; de ahi qgue muchas empresas se
limitaran a emplear una publicidad de recordatorio, la cual “ayuda a conservar
las relaciones con los clientes y mantiene a los consumidores pensando en el pro-
ducto” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 437). Este es un periodo caracterizado por
las limitaciones en el consumo como consecuencia de la Gran Guerra, aunque
la propaganda gubernamental a favor de este conflicto ayudd al mantenimiento
de la publicidad mientras este durd.

Concluido el gran conflicto bélico, Estados Unidos experimentd, en la déca-
da de 1920, una época de gran prosperidad y de auge del consumismo, alen-
tado por los salarios altos, la publicidad y la disponibilidad de crédito. La oferta
y diversificacion de bienes y servicios anunciados crecid significativamente, a lo
que se debe agregar la incursion de un nuevo medio de comunicacion: la radio,
en el que la publicidad también jugd un papel de primer orden (Adversiting Age,
2003; Heller, 2004; Sivulka, 1998).

Finalmente, las agencias de publicidad se consolidan en este periodo, ex-
perimentando un proceso de profesionalizacion de sus publicistas y de la pu-
blicidad como disciplina, contratando a creativos y a artistas que le “dieron un
soplo de aire fresco a una industria con demasiado texto y centrada en los es-
l6ganes” (Heller, 2004, p. 35). Asimismo, estas agencias se expanden a ambitos
internacionales, estableciendo oficinas en Europa e incluso en América Latina.
Por ejemplo, la J. Walter Thompson, la principal agencia de los Estados Unidos
durante la primera mitad del siglo XX, establece oficinas en Argentina y Brasil en
1929. Este interés por el mercado latinoamericano llevd a que algunas agencias
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publicitarias instauraran departamentos especializados en la traduccion y/o re-
daccion de anuncios en espafnol (Mora, 2013; Sivulka, 1998).

Ahora bien, ¢qué ocurria en Costa Rica? ;Quiénes eran los encargados de
realizar la publicidad que se divulgaba en la prensa escrita nacional? En nuestro
pais no existen agencias publicitarias hasta 1921, cuando se funda la primera de
ellas por Alberto H. Garnier, llamada A. H. Garnier & Co. (Mora, 2013, pp. 58-61).
En tal sentido, como lo ha establecido Patricia Vega (2007), dada la situacion
anterior, los encargados de los periddicos se veian en la necesidad de incursio-
nar en la elaboracion misma de los anuncios, ya que la publicidad constituia la
principal fuente de financiamiento para los medios de comunicacion impresos.
Sin embargo, existen dos antecedentes en cuanto a la elaboracion de la publi-
cidad que deben considerarse. El primero es la Agencia Universal de Negocios,
Comisiones y Publicidad de J. Alabarta y Co., establecida en 1901, la cual se
encargaba de confeccionar los anuncios publicitarios para diversos periddicos
de la época como La Prensa Libre y La Republica (Vega, 2007, p. 7). El segun-
do antecedente se vincula a la presencia de periddicos dedicados, de forma
exclusiva, a la publicacion de anuncios; tal es el caso de El Agente (1902), pro-
piedad de Constantino Galvez, asi como de El Avisador, el Boletin Comercial y
El Anunciador Costarricense (Vega, 2005, p. 133). No es de extranar, entonces,
que los propietarios de estos periddicos de anuncios también se dedicaran a la
colocacion de los mismos en otros periddicos de la época.

Debido a lo anterior, también resulta muy probable que una parte significativa
de los anuncios publicitarios que aparecen en la prensa impresa costarricense
durante las primeras décadas del siglo XX, se elaborara fuera del pais. Esto se
aprecia en aspectos como las imagenes utilizadas, los contextos a los que hacen
referencia y los ideales de belleza que representan e, incluso, se publican unos
pocos anuncios con fragmentos del texto en inglés o francés o completamente
elaborados en esos idiomas. Por ejemplo, en el caso de los anuncios utilizados
en esta investigacion, en 1912, uno de la crema Pompeya muestra el titulo en
inglés (La Informacion, 25 de febrero de 1912, p. 7), dos del perfume Divinia estan
publicados totalmente en idioma inglés (Diario de Costa Rica, 27 de diciembre
de 1928, p. 7; 20 de diciembre de 1929, p. 8), mientras que dos anuncios de los
perfumes Electra y Caruso, de forma respectiva, presentan partes del texto en
francés (La Informacion, 8 y 10 de noviembre de 1911, p. 3y p. 6).

Para finalizar el tema relacionado con la publicidad es necesario enfatizar
que este ha sido poco estudiado para el caso costarricense, por lo que se tiene
muy poca informacion al respecto. Sobre todo, faltan estudios que aborden la
historia de las agencias de publicidad en el pais. Establecido el contexto de la
publicidad durante el periodo estudiado, se procedera a analizar cada una de las
categorias de productos anteriormente establecidas.
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Productos de tocador

Esta categoria es la que tiene el mayor nimero de anuncios con 276, lo cual
representa el 69,52% del total de la muestra. En ella se incluyen varios tipos de
productos como cremas, jabones, perfumes, polvos faciales, talcos, depiladores
para eliminar el vello y esmaltes para las ufas, cuya caracteristica basica es
que, de manera usual, son utilizados por las mujeres, ya sea diariamente o con
bastante frecuencia, como parte de su tocador. En el Cuadro 1 se detallan los
productos incluidos bajo esta categoria.

Cuadro 1. Productos para el tocador, por subcategorias

SUBCATEGORIAS DE PRODUCTOS PARA TOTAL DE ANUNCIOS
EL TOCADOR
N° %
Cremas 97 35,14
Jabones 72 26,08
Perfumes 47 17,02
Polvos 23 8,33
Productos para eliminar el vello 7 2,53
Productos para las pestahas 4 1,44
Talcos 7 2,53
Varios 19 6,88
TOTAL 276 100

Fuente: Elaboracion propia con base en los anuncios recopilados de los periddicos
costarricenses durante 1900-1930.

Imagen 2. Anuncio de la
crema Parfio-Sana, 1928

Fuente: La Nueva Prensa,
9 de marzo de 1928, p. 7.

Dentro de esta categoria de productos, las cre-

mas son las que presentan el mayor nimero de
anuncios con 97, para un 35,14% del total, pero como
lo muestra el Cuadro 2, la oferta de marcas de cre-
mas es amplia en las primeras décadas del siglo XX,
si bien aparece poca publicidad de un mismo pro-
ducto. En general, en los anuncios de cremas tiende
a predominar el texto por sobre las imagenes, lo
cual no excluye el hecho de que también se presen-
ten imagenes de mujeres, algunas de cuerpo entero,
pero, sobre todo, del rostro de ellas, en alusion directa
a la parte del cuerpo que impactan mas las cremas.
Por ejemplo, se localizan desde anuncios en los que
predomina el texto, hasta otros mas elaborados des-
de el punto de vista grafico y de la concepcion de la
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idea publicitaria que se busca comunicar, como el de la crema Pario-Sana de
1928 (La Nueva Prensa, 9 de marzo de 1928, p. 7) —Imagen 2-, en el que apa-
rece el rostro de una muijer en posicion seductora, dejando ver, incluso, parte
de uno de sus senos, acompanado del texto “para seducir. Es indispensable un
cutis blanco e inmaculado, libre de toda imperfeccion” (La Nueva Prensa, 9 de
marzo de 1928, p. 7), es decir se vincula la seduccion —considerado como un
atributo femenino por excelencia— con la presencia de un cutis blanco, limpio y
libre de cualquier tipo de imperfeccion.

Cuadro 2. Cremas, por subcategorias

SUBCATEGORIAS DE TOTAL DE ANUNCIOS
CREMAS N° %
Blanco de perlas ideal 8 8,24
Coret 2 2,06
Crema Belleza 2 2,06
Creme Simon 7 7,21
Filoderma 2 2,06
lodex 2 2,06
Magnolia 3 3,09
Melba 2 2,06
Mistinguett 3 3,09
Ninon 2 2,06
Pafo-Sana 4 412
Pompeyana 3 3,09
Royal 2 2,06
Sirén 8 8,24
Unguento Blanco y Negro 3 3,09
Unguento de Doan 4 4,12
Venus 3 3,09
Varios 37 38.14
TOTAL 97 100

Fuente: Elaboracion propia con base en los anuncios recopilados de los periddicos
costarricenses durante 1900-1930.

Un aspecto interesante, en el caso de las cremas, es el énfasis en las
cualidades blangqueadoras de los productos. En muchos de estos anuncios el
efecto de blanquear la piel y dejarla sana de cualquier “imperfeccion” es uno
de los atributos fundamentales; incluso en el anuncio de 1928 antes citado,
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se expresa “Pano-Sana suaviza la piel, dando al cutis moreno un matiz mucho
mas claro” (La Nueva Prensa, 9 de marzo de 1928, p. 7). Este énfasis en las
propiedades blanqueadoras de las cremas es explicable en la medida en que
los ideales de belleza femenina que prevalecen en las primeras décadas del
siglo XX presentan precisamente esa caracteristica, tal y como se explica en
el apartado anterior. Adicionalmente, las marcas de las cremas en si mismas
son naturalizadores de los ideales blancos de belleza: Blanco de perlas ideal,
Venus, Magnolia, Pompeyana y Melba.

Un elemento adicional ligado al contexto costarricense debe ser considerado
en este punto. Tal y como Palmer (1995, 1996) lo ha planteado, desde finales del
siglo XIX existe en Costa Rica un pensamiento intelectual que destaca el carac-
ter homogéneo de la poblacion costarricense, en torno al supuesto predominio
de la raza blanca, el cual fue sintetizado en el concepto de “auto-inmigracion”
esbozado por Cleto Gonzalez Viquez a inicios del siglo XX, el que, entre otras
cosas, implicaba aumentar la poblacion al reducir la mortalidad infantil y desa-
rrollar politicas sanitarias por parte del Estado que favorecieran el desarrollo del
pais. No es de extrafar que, ademas de la influencia del contexto internacional
y, especificamente de la publicidad, la idea de la blancura de la poblacion esta
presente en el imaginario del pais desde inicios del siglo XX, dandose mas bien
una congruencia entre el ideal de belleza femenina que presentan los anuncios
publicitarios y las ideas que sobre la blancura de la poblacién se terminan im-
poniendo en la sociedad costarricense.

Asimismo, el realce de la belleza natural de las mujeres y una mejor adherencia
de los polvos faciales se encuentran entre los principales atributos destacados
en la publicidad de las cremas. Sin embargo, es interesante sefalar que la
prevencion, atenuacion o eliminacion de las arrugas no es el factor principal des-
tacado en la publicidad de este producto y se encuentra presente en pocos de
ellos, ligado con la preservacion de la juventud. En este punto, la relacion con
la actualidad resulta relevante, pues el énfasis de los productos de belleza esta
puesto, en la actualidad, en eliminar las arrugas y conservar una apariencia
juvenil.

Un ultimo elemento por sefalar es la fabricacion nacional de cremas en las
boticas o farmacias de la época. En tal sentido, se localizan tres cremas de
este tipo: Blanco de perlas ideal, Magnolia y Filoderma, que contribuyen con
13 de los 97 anuncios de la muestra analizada. En el caso de la crema Blanco
de perlas ideal, esta es preparada por el farmacéutico Horacio Acosta en 1921
(Diario de Costa Rica, 21 de mayo de 1921, p. 2), mientras que las cremas
Magnolia y Filoderma son elaboradas por la Botica Francesa. La primera es
una “excelente preparacion para embellecer y blanquear el cutis” (La Republi-
ca, 8 de noviembre de 1907, p. 6; La Prensa Libre, 28 de marzo de 1913, p. 4)
y, la segunda, es una “magnifica pomada, la mejor que se conoce” (La Prensa
Libre, 4 de octubre de 1912, p. 2).
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En la Botica Francesa también se elabora la Crema de primavera, de miel
y almendra, de la cual solo se localiza un anuncio (La Informacion, 17 de junio
de 1917, p. 3). Ilgualmente, solo se localiza un anuncio de la crema Oriental, del
ano 1914, en el cual se apunta que este producto es preparado en la Botica
Oriental “y se vende en todo el pais” (La Prensa Libre, 21 de noviembre de
1914, p. 4), ambos ubicados en la subcategoria de varios. En total, se puede
determinar en 15 anuncios que las cremas publicitadas son de origen nacio-
nal mientras que el resto —82— son importadas. Resulta importante destacar
que en la publicidad de las cremas y, usualmente, en la de los anuncios de la
industria cosmética de los Estados Unidos y de Europa, hay una fuerte co-
rriente orientalista, posiblemente porque €l uso de cremas, perfumes, jabones,
unglientos y otros productos se asocia con propiedades de belleza, asi como
con cualidades erdticas y exdticas.

Finalmente, en la subcategoria de varios, se ubican anuncios sobre cremas
de los que solamente se encuentra un anuncio, para un total de 37 anuncios,
cuyas caracteristicas se ajustan a lo ya apuntado. Los nombres de estas cre-
mas son muy variados y van desde nombres de mujeres como Virginia, Flora
y Bella Aurora, hasta otros como Kaloderma, Derma Blanca, Crema de Castilla
y Ancla.

Los jabones son el segundo producto con mayor nimero de anuncios, con
un total de 72, 1o que representa el 26.08% de este tipo de productos, como
se observa en el Cuadro 3. En el caso de los jabones hay una gran variedad de
marcas e incluso algunos de los nombres no corresponden todavia a marcas
como tales, sino que llevan los nombres de sus creadores, como el Jabén de
romero del Dr. Lobb que costaba un coldn (La Republica, 27 de julio de 1905,
p. 3), 0 el Jabodn del Dr. Schleich (Diario de Costa Rica, 28 de enero de 1927,
p. 3). La publicidad con apellidos extranjeros, ademas de tener el elemento
legitimador de ofrecer productos foraneos cuando se asocia al nombre del
doctor, es también un indicador de profesionalismo y modernidad, asi como
de la presencia de la ciencia en su elaboracion, situacion que era importante
establecer en el campo de la publicidad en las primeras décadas del siglo
XX, dada la presencia de personas que ofrecian productos casi magicos que
curaban practicamente todo tipo de dolencias; de ahi la relevancia que van
adquiriendo las marcas como la forma “moderna” de garantizar el respaldo
profesional y cientifico de los distintos productos ofrecidos por medio de la
publicidad (Mora, 2013; Sivulka, 1998).

En el caso de los anuncios de jabones, generalmente se destacan sus
componentes naturales, su perfume, su caracter antiséptico, su suavidad, su
abundante espuma y su capacidad para quitar las imperfecciones de la piel,
como las espinillas, los barros y los puntos negros, y devolverle asi a la piel su
suavidad, su aspecto terso y su apariencia juvenil. A partir de estas lineas ge-
nerales cada marca busca posicionar sus propias caracteristicas.
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Para este periodo sobresalen cinco marcas: Guarias de Turrialba, Heno del
Campo, Marmol, Palmolive y Reuter, cuya distribucion numérica y porcentual
se aprecia en el Cuadro 3. Como se desprende de este cuadro, la marca que
pOSee Mas anuncios es Heno del Campo con 9, todos localizados en la década
de 1920. Esta marca, si bien todavia conserva el nombre de su creador, el
Dr. Dralle, se caracteriza por enfatizar en su publicidad los aspectos graficos
por encima del texto; este presenta imagenes del envase del jabdn, el cual ve-
nia empacado en cajas, por 1o general acompanado de la imagen de una mujer
joven, algunas veces mirandose en un espejo.

Cuadro 3. Jabones, por subcategorias

SUBCATEGORIAS TOTAL DE ANUNCIOS
DE JABONES N° %
Certificado De Ross 3 4,16
Guarias de Turrialba 6 8,33
Heno del Campo 9 12,5
Méarmol 6 8,33
Palmolive 3 416
Reuter 8 1,11
Varios 37 51,38
TOTAL 72 100

Fuente: Elaboracion propia con base en los anuncios recopilados
de los periddicos costarricenses durante 1900-1930.

El hecho de que este jabdn enfatice los elementos graficos no es casual.
Su creador, el espanol Salvador Echeandia Gal, fundod a finales del siglo XIX
una fabrica llamada Perfumeria Gal, dedicada a la elaboracion de “jabones,
polvos de arroz, elixires y petréleo Gal” (Centro de documentacion publicitaria,
2016), la cual, en 1905, inicia la elaboracion del jabén Heno de Pravia, comer-
cializado en Costa Rica con el nombre de Heno del Campo. Adicionalmente,
la Perfumeria Gal se caracterizaba por la utilizacion de envases y etiquetas
novedosas (Centro de documentacion publicitaria, 2016).

El segundo jabdn de tocador en importancia numeérica es el jaboén Reuter,
con ocho anuncios, el cual se publicita desde inicios del siglo XX, aunque su
publicidad se concentra en la década de 1920. En tal sentido, resaltan los
cambios en los anuncios de este jabdn, desde aquellos en los que predomina
el texto a inicios del siglo XX, hasta los que enfatizan en los aspectos graficos,
incluidas la representacion femenina. Cabe destacar que en todos los anun-
cios del jabdén Reuter aparecen uno o dos rostros femeninos, destacando el
cabello corto de las mujeres.
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Por su parte el jabdn Marmol, con seis anuncios, preparado por el Dr.
Schleich, presenta anuncios sencillos, con predominio de texto y sin ninguna
imagen femenina, pese a ser anuncios de la década de 1920, mientras que el
jabon Guarias de Turrialba es el Unico que, por su nombre, parece ser nacional,
si bien su publicidad no lo especifica. Sus seis anuncios se concentran en el
afo 1926 vy, en general, son bastante sencillos, elaborados solamente a partir
de texto y sin ningun tipo de imagen.

En cuanto al jabdén Palmolive, este esta presente solo con tres anuncios:
uno del ano 1925 y dos de 1929, situacion que extrafia un poco, dado que se
trata de una reconocida marca de jabones de tocador que surge desde 1898,
gracias a Caleb Johnson, quien crea un jabdn a base de “aceites de oliva y
palma” (Diario de Costa Rica, 8 de agosto de 1925, p. 8), ingredientes de los
que deriva el nombre Palmolive y que, ademas, le dan su color verde (Marcas
con historia, 2008). En estos tres anuncios se destacan las cualidades del pro-
ducto, su empaque v la frescura y el aspecto natural que proporciona al cutis
femenino. Adicionalmente, en dos anuncios aparece un rostro de muijer.

El jabdn Certificado De Ross —“tan bueno como huele”™ también se encuentra
presente con tres anuncios. De ellos interesa destacar la presencia de una imagen
fermenina de cuerpo completo en todos e incluso de dos mujeres desnudas, una total-
mente cubierto por una larga cabellera (La Informacion, 26 de abril de 1919, p. 4) y
otra con solo una bata, preparandose para el bafo, de la cual se muestra uno
de sus senos descubierto (La Informacion, 27 de abril de 1919, p. 6), ambos del
afno 1919. Estos anuncios son particularmente significativos, pues el presentar
el cuerpo femenino desnudo, no era lo “normal” en la Costa Rica conservadora
de las primeras décadas del siglo XX, sobre todo considerando el hecho de
que el cuerpo de las mujeres se ligaba directamente con la maternidad vy, por
ende, con su papel de madres, situacion que socialmente llevaba a concebir
Ccomo inapropiada su exposicion publica de cualquier tipo, norma que la publi-
cidad de vez en cuando obviaba.

Finalmente, en la categoria de varios, se ubican 37 anuncios de jabones de
los que solo se localizan uno o dos anuncios de cada producto. Al respecto,
sobresale la gran variedad de marcas, entre ellas Kaloderma, Vinolia, Filoder-
ma, Mennen, Pears, Jabén de Ross y Elida, entre otros, asf como la presencia
de alguna imagen femenina en 19 de ellos. Generalmente se muestra el rostro
o el torso de las mujeres. Notese el predominio de marcas extranjeras como
Mennen y Pears, asi como la presencia de aquellas derivadas de términos
griegos como Kaloderma y Filoderma, estas Ultimas representando un ideal de
belleza europeo.

Un ultimo aspecto por destacar en el caso de los jabones, es la presencia
de productos preparados en las propias boticas o farmacias de la época. Tal
es el caso del Jabodn de hiel de vaca elaborado en la Botica Francesa en 1916,
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promocionado como “inmejorable para limpiar el cutis de manchas y pecas”
(La Informacion, 10 de abril de 1916, p. 8).

Por su parte, los perfumes aportan 47 anuncios —17,02%-— a la categoria de
productos de tocador, siendo el tercer producto en importancia dentro de la
misma. Basicamente se encuentran dos marcas de perfumes bien definidas:
L.T. Piver y Divinia. En el caso de la primera, esta presenta ocho anuncios que
destacan el envase del producto, o dibujos de flores, en alusidon directa a su
lema “el perfume de las flores”, dada la presencia de extractos de plantas en
su elaboracion, ello explica la presencia de la imagen femenina en solo dos de
los ocho anuncios.

El perfume Divinia con cinco anuncios, también se centra en resaltar las
cualidades del producto —como la imagen de su envase-y solo en tres anun-
cios aparece una imagen de mujer. Sin embargo, un aspecto que resulta ilus-
trativo del grado de internacionalizacion de la publicidad mundial y de la costa-
rricense en particular, es que dos de los anuncios estan publicados en idioma
inglés, uno en 1928 (Diario de Costa Rica, 27 de diciembre de 1928, p. 7) y
otro en 1929 (Diario de Costa Rica, 20 de diciembre de 1929, p. 8). Los otros
anuncios de perfumes —34 en total-, se caracterizan por la variedad de sus
marcas, como Le Pirate, Divina Mentira, Mi Nena y Camia, entre otros, y por
la poca presencia de imagenes femeninas en ellos. En general, se trata de una
publicidad con poco texto, que enfatiza el envase del producto y sus cualidades,
con evidente referencia contextual a Paris.

Otros articulos que destacan en esta categoria son los polvos con 23
anuncios, para un 8,33% del total de anuncios en la categoria de productos
de tocador. En el caso de este articulo, predominan cinco marcas, aunque
con dos o tres anuncios cada una. Ellas son: Beso de novia, Heno del Campo,
Melba, Melbaline, Flora, mas 12 anuncios varios, en los cuales prevalece el
texto, explicando las cualidades del producto y sus
efectos positivos para la cara de las mujeres; inclu-
s0, hay poca presencia de imagenes femeninas,
de tal forma que no hay mucha diferencia entre un
anuncio de polvos faciales de 1908 y uno de 1929.

Imagen 3. Anuncio de
polvos Melba, 1926

No obstante, hay algunos anuncios que ya petr-
miten advertir cambios que se presentaran en la
publicidad de este producto en las décadas si-
guientes. Por ejemplo, en un anuncio de polvos
Melba publicado en enero de 1926 (La Tribuna, 19
de enero de 1926, p. 6) —-Imagen 3—, se muestra una
imagen femenina de cuerpo entero en una pose
de baile, con su dorso desnudo, dejando ver de
manera sutil uno de sus senos, mientras que el

Zgigtgéf éﬁb“”a' 19deenero  yestido sirve de marco para colocar el texto, muy
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al estilo de las primeras tiras comicas utilizadas en los periddicos sensaciona-
listas estadounidenses de las Ultimas décadas del siglo XIX. En dicho texto, se
destaca el caracter “seductor” que les brinda a las muijeres el uso de los polvos
Melba, bajo el titulo “jlrresistible!”, pues les ayuda a “conservar su hermosura y su
juventud” (La Tribuna, 19 de enero de 1926, p. 6).

Otra publicidad de polvos también presenta
la imagen de una mujer seductora. Se trata de un
Unico anuncio de polvos Kaloderma publicado en
1929 (La Nueva Prensa, 25 de noviembre de 1929, p.
7) (magen 4), ubicado en la subcategoria de varios.
En él se presenta el dorso de una mujer ataviado
con un abrigo que le cae sobre su espalda. El estilo
de la mujer es “sofisticado”, su cara esta bien
delineada, con unos 0jos de mirada perdiday su
cabello esta cuidadosamente arreglado, ademas,
el efecto de sombra de su rostro le brinda al anun-
Cio una singularidad interesante en el conjunto de la
muestra analizada. Destacan, en ambos anuncios,
las imagenes de mujeres que dejan ver parte de
su dorso desnudo, un elemento de seduccion
y de erotismo que se encuentra presente ya en
este tipo de publicidad, es decir, la vision de Fuente: La Nueva Prensa, 25
la mujer seductora y provocativa, elementos que  de noviembre de 1929, p. 7.
los productos de belleza contribuyen a establecer
como propios de la feminidad.

Imagen 4. Anuncio de
polvos Kaloderma, 1929

En la categoria de polvos, se vuelve a hacer presente la marca Heno del
Campo, con dos anuncios que tienen las mismas caracteristicas publicitarias
presentes en el caso de los jabones de esta misma marca. En cuanto a los 11
anuncios restantes que conforman la subcategoria de varios, estos muestran
las mismas caracteristicas antes sefialadas, con marcas como Marie Antoinette,
Alboderma, La Parisienne y Columbia.

Las siguientes dos categorias son los productos para eliminar el vello y tal-
COs, con siete anuncios cada una, para un 2,53% de la muestra en cada caso.
En cuanto a la primera, se localizan cuatro marcas de este tipo de productos con
dos 0 mas anuncios: el depilatorio Novelia que se vende a ¢8 el frasco (Diario
de Costa Rica, 27 de marzo de 1928, p. 4) y el “extirpador” Sirén, que se vende
en ¢3 el frasco al menos desde 1913 (La Prensa Libre, 28 de abril de 1913, p. 2).

Dos depilatorios mas presentan solo un anuncio cada uno. Se trata del
depilatorio Coret (Diario de Costa Rica, 17 de enero de 1922, p. 5) y del
Agua Dixor (La Nueva Prensa, 31 de julio de 1923, p. 3). Al igual que los dos
anteriores, estos productos se presentan como inofensivos para la piel de la
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muijer. Por ultimo, los siete anuncios de los productos para eliminar el vello, se
caracterizan por el predominio del texto, destacando las cualidades del producto.

Por su parte, en los talcos prevalece la marca Menenn con cuatro anuncios, en
los que este producto es presentado para el cuidado de la piel femenina. De esta
forma, en los cuatro anuncios aparecen imagenes de mujeres en distintas situacio-
nes de uso del producto. Llama la atencidén dos anuncios que hacen referencia a
la presencia de muijeres en la playa en traje de bano, ya que esta situacion era
poco comun en la Costa Rica de la década de 1920 y mas propia de épocas
posteriores, especificamente de la década de 1950. En tal sentido, el hecho de
poder disfrutar solas en una playa en traje de bafno, es parte de la conquista
del espacio publico que apenas se iniciaba en nuestro pais, pero que habia
logrado avances importantes en otros contextos sociales, como, por ejemplo,
los Estados Unidos, en donde incluso ya se celebraban concursos de belleza
en los que las participantes aparecian en trajes de bafo, los cuales eran
patrocinados por las mismas marcas de este tipo de productos (Banet-Weiser,
1999). Los otros tres anuncios de talcos corresponden a los talcos Mavis,
Melba y Floradora. En ellos no aparece ninguna imagen femenina y en los dos
ultimos lo que se destaca es el envase del producto.

En cuanto a los productos para las pestanas, se localizan solamente cuatro
anuncios (1,44%), dos de ellos corresponden a la marca Sirén, mientras que
los otros dos, son de las marcas Benguria y Maybelline. En ellos predomina el
texto, aunque en el caso de los dos anuncios de la pestafina Sirén, si se mues-
tra el rostro de una mujer, destacando sus largas y cuidadas pestafas. Uno de
ellos se acompana del siguiente texto “ojos sofiadores. Languidos o hechice-
ros” (Diario de Costa Rica, 15 de agosto de 1929, p. 10). De nuevo, el uso de
un producto de belleza se vincula con el caracter conquistador y seductor de
los ojos femeninos y con el avivamiento de sus “encantos misteriosos” (Diario
de Costa Rica, 24 de agosto de 1929, p. 4).

Es interesante el hecho de que la marca Maybelline se esté introduciendo
en el pais en 1927, pues, en un anuncio publicado en febrero de ese ano, se
apunta a que se trata de un “nuevo preparado para embellecer las pestanas”
que no produce ningun dafio y, por el contrario, resalta “la belleza natural de
las pestanas” (Diario de Costa Rica, 25 de febrero de 1927, p. 4). Este cosmé-
tico surge en 1915 y su creador es T. L. Williams, quien elabord un producto
para alargar las pestanas y oscurecerlas (Moffett, 2016). En el caso de Costa
Rica, es en la década de 1940, cuando la marca de cosméticos Maybelline se
publicita masivamente en el pais.

Para finalizar la categoria de productos para el tocador, en la subcategoria
de varios se tienen 19 anuncios (6,88%). En ella se ubican aquellos anuncios
generales sobre el tema de la belleza que ofrecen “secretos de tocador”, 10s
productos de los que solo se localiza un anuncio 0 aquellos anuncios que se
refieren a varios productos a la vez y que, por ende, no son ubicables en una
subcategoria especifica.
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En términos generales, en la categoria de productos para el tocador, todavia
no aparecen los cosméticos como tales, sino una serie de productos para
embellecer o proteger el cuerpo femenino como un todo o distintas partes
del mismo, en especial el rostro de la mujer, destacando el énfasis en el blan-
queamiento de la piel y en la seduccidn como componentes intrinsecos de la
condiciéon femenina, es decir, se trata de una feminidad que esta siempre en
funcién de los otros, de los hombres, pues el fin Ultimo de la belleza en el caso
de las mujeres es lucir atractivas para ellos.

Productos para el cabello

Esta categoria es la segunda en importancia considerando el nimero de
anuncios recopilados, pues contribuye con 98 anuncios (24,68%) al total de la
muestra utilizada en este estudio, lo cual denota un particular interés por esta
parte del cuerpo femenino en las primeras décadas del siglo XX. En efecto, el
cabello se ha concebido tradicionalmente como un elemento de la feminidad,
Como un aspecto basico del atractivo femenino vy, por tanto, su cuidado y
arreglo es muestra no solo de buena presencia, Sin0 que se convierte en un
elemento para atraer la atencion de los hombres, luciendo atractivas para ellos.

Cuadro 4. Productos para el cabello, por subcategorias

. TOTAL DE
SUBCATEGORIAS DE PRODUCTOS ANUNCIOS
PARA EL CABELLO
N° %
Agua de Abedul 2 2,04
Brillantina Barcelona 9 9,18
Champu Mulsified 10 10,20
Danderine 2 2,04
Jabdn de alquitran de Packer 11 11,22
Javol 2 2,04
Nathalina 2 2,04
Stacomb 33 33,67
Tricéfero de Barry 7 714
Varios 17 17,34
West 3 3,06
TOTAL 98 100

Fuente: Elaboracion propia con base en los anuncios recopilados de los
periddicos costarricenses durante 1900-1930.
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Como se aprecia en el Cuadro 4, se localizan nueve productos especificos
para el cabello, dentro de los cuales estan brillantinas —Brillantina Barcelona—, cham-
pus —Mulsified y West-, jabones —Jabon de alquitran de Parker—, cremas fijadoras
—Stacomb—, productos contra la caida del cabello y contra la caspa —Danderine
y Tricofero de Barry—, aceites —Nathalina—, lociones capilares —Agua de Abedul y
Javol-y “redecillas” y prensas —productos West—; es decir, se trata de una amplia
gama de productos que se publicitan en las primeras décadas del siglo XX.

En tal sentido, cabe destacar algunas generalidades presentes en los
anuncios de esta categoria. Si bien todavia predomina mucho el texto en ellos,
en la gran mayoria de los anuncios se presenta una imagen femenina, enfatizando
en el cabello de la misma. No obstante, es llamativo el hecho de que hay anun-
cios en los que incluso aparecen dos imagenes, ya sea de dos mujeres o de
una muijer y un hombre. Por ejemplo, en los nueve anuncios de la Brillantina
Barcelona, aparece la misma imagen de un hombre y una mujer, ambos con
su cabello bien arreglado, pero con diferente texto.

Igualmente, la crema fijadora Stacomb, suele Imagen5. Anuncio de
presentar en su publicidad laimagen de un hombre & crema filadora para el
y Una mujer en situaciones que ameritan el visitar Ca08l0 Stacomb, 7928
un lugar publico, como una fiesta o baile, dada la
elegancia de ambos. Este mismo producto también
presenta anuncios con dos imagenes de mujeres de
frente una de la otra, como conversando entre ellas,

0 bien, se presenta a las mujeres solas, generalmente
frente a un espejo 0 arreglandose en su tocador, en
CUyOs casos la imagen que se aprecia es la que se
refleja en el espejo, como se observa en la Imagen 5.

Un elemento interesante es que cuando apare-
cen una o varias mujeres, se ubican en un am-
biente privado, mientras que, cuando una mujer es
acompanada de un hombre, si se sitlian en espacios
publicos, por ejemplo, bailando. Esta situacion es
propia de Ig somedald ple la glecada de 192(?, en la Fuente: La Trbuna, 20 de
cual las mujeres estan incursionando con mas fuer-  juiio de 1928, p.6.
za en el espacio publico, en el caso de los Estados
Unidos, mientras que en Costa Rica las mujeres apenas inician una timida in-
cursion mas alla del ambito familiar, de ahi que, en un primer momento, acom-
panarse de un hombre en lo publico se consideraba como lo propio de las
mujeres “decentes” o de las sefioritas.

Otro aspecto que destaca en los anuncios de productos para el cabello,
es el cambio entre el cabello largo —caracteristico de las mujeres desde el siglo
XIX, el de las “Gibson Girls”, con su amplia cabellera recogida sobre su cabeza— al
cabello corto, que comienza a predominar en la década de 1920. En tal senti-
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do, es sobre todo después de la | Guerra Mundial, que el pelo corto comienza
a imponerse entre las mujeres, por considerarse parte del “nuevo modelo de
mujer de la época: mas independiente, mas practica, con mas libertad de
movimientos” (Briand y Brian, s. f). Ademas, el pelo corto podia usarse de
varias formas: ondulado, liso y con tipos de corte distintos (Briand y Brian, s.f.).

Cabe agregar que, en esta época, las artistas de Hollywood se convierten
cada vez mas en referentes de la moda femenina y al predominar entre ellas
el pelo corto, este aspecto también refuerza el predominio de este estilo, no
solo como simbolo de libertad de la nueva mujer del siglo XX, sino también de
la moda femenina de este periodo. De hecho, un anuncio del fijador Stacomb,
publicado en noviembre de 1928, tenia el sugestivo titulo “muy siglo veinte”,
pues “la mujer muy siglo veinte” solo debia usar Stacomb para mantener el
cabello sano vy atractivo (La Tribuna, 4 de diciembre de 1928, p. 11). Tal evo-
lucion esta presente en los anuncios de productos para el cabello, pues se
nota el paso de anuncios en los que predomina el pelo largo en las mujeres,
presente en productos como el Agua de Abedul, Javol y Danderine, hasta el
predominio del pelo corto en productos como la Brillantina Barcelona, la crema
fijadora Stacomb, el champu Mulsified y el anticaspa Tricofero de Barry.

Un dltimo elemento interesante que aparece en la publicidad de este tipo
de productos, es la oferta de los productos West. Si bien se trata solamente de
tres anuncios, dos de ellos ofrecen productos poco frecuentes en la publicidad
del periodo estudiado, es decir, accesorios para el cabello, basicamente “rede-
cillas” y “barretas” o prensas para el cabello, mientras que el tercero ofrece el
champu West Softex. En el anuncio de “redecillas” publicado en julio de 1921,
se especifica que estas “se fabrican a mano con cabello largo; se esterilizan
cientificamente y son sometidas a un tratamiento especial que las hace ex-
cepcionalmente fuertes e invisibles. Se adaptan a cualquier estilo de peinado”
(Diario de Costa Rica, 9 de julio de 1921, p. 3), mientras que el anuncio de
prensas o “barretas” se publica en agosto de 1921 y en él se expresa que estas
“tienen dos fines: sostienen las trenzas, rizos y mechones y facilitan el arreglo
del cabello de acuerdo con los Ultimos estilos” (Diario de Costa Rica, 27 de
agosto de 1921, p. 6). También se pueden usar para sujetar el cabello o como
prendedores. Sin embargo, adicionalmente se ofrece un novedoso producto:
las barretas eléctricas West, de las cuales no se brinda mayor informacion.

En sintesis, el cabello junto con el rostro femenino, es de las partes del cuerpo
sobre las que mas se publicitan productos de belleza en la Costa Rica de las
primeras décadas del siglo XX, siendo considerado tradicionalmente como un
aspecto basico del atractivo femenino. No obstante, el paso del cabello largo al
corto evidenciaba algo mas que un “simple” cambio fisico, convirtiéndose en un
simbolo de la libertad femenina y de su incursion creciente en el espacio publico.
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Productos para las unas

La subcategoria de productos para las ufias esta constituida por 23 anuncios
(5,79%) de un solo producto: el esmalte Cutex, todos publicados en la década de
1920. El primero de ellos es del afo 1921 y es hasta 1925 que nuevamente se
publican anuncios de este producto. En el anuncio del afio 1921, se explican las
caracteristicas de este nuevo producto: “es una serie de productos especialmente
preparados para el embellecimiento de las manos. El liquido ‘Cutex’ suprime radi-
calmente la cuticula que rodea la base de las ufias y hace innecesario el empleo
de instrumentos cortantes que las mutilan” (La Tribuna, 23 de junio de 1921, p. 3).
Cabe agregar que este primer anuncio de Cutex esta compuesto solamente de
texto, siendo el Unico de los 23 anuncios de esta categoria con ese estilo.

Con la comercializacion de Cutex, un producto removedor de cuticula que
comenzd a venderse en 1911 (Bennett, 2016), las ufas se convierten en un
nuevo centro de atencion de la belleza femenina, haciendo extensiva dicha preocupa-
cion a la apariencia total de las manos, elemento al que se recurre frecuentemente
en la publicidad de este producto. Por ejemplo, se emplean en los anuncios
titulos como “si Desea Ud. Bellas Manos, no Debe Descuidar la Cuticula” (Diario
de Costa Rica, 15 de setiembre de 1925, p. 9) o “las Uhas Encantadoras son
hoy una necesidad social” (Diario de Costa Rica, 19 de setiembre de 1928, p. 7).

Como puede apreciarse, la publicidad de Cutex tiene el fin de posicionar
el cuidado de las ufias como un elemento relevante de la apariencia de las
manos y en general del cuerpo femenino. Por ello, 22 de los anuncios mues-
tran imagenes de las manos cada vez mas estilizadas en la década de 1920.
Un elemento importante de destacar es que la publicidad de Cutex tiende a
relacionar unas manos bien cuidadas, como acabadas de salir del manicure,
con la presencia de las mujeres en el espacio publico, en el sentido de que,
unas Mmanos con esas caracteristicas son mas presentables ante las demas
personas, en especial, ante 1os hombres, dandoles a las féminas mayor se-
guridad a la hora de desenvolverse en esos campos, O sea, las manos se
convierten en una especie de “carta de presentacion” para su insercion en el
espacio publico, pues como se afirma en un anuncio de febrero de 1926, “las
manos siempre estan a la vista. Y qué pena da que aparezcan descuidadas,
disparejas sus ufias y seca la cuticula de sus bordes” (Diario de Costa Rica, 6
de febrero de 1926, p. 7).

Estos aspectos que enfatiza la publicidad de Cutex, se relacionan con el
hecho de que, desde las antiguas civilizaciones de Egipto y China, el cuido de
las manos y la costumbre de pintarse las ufas, estaba relacionado con el es-
tatus social de las mujeres, es decir, solo las pertenecientes a las clases altas
podian darse el lujo de tener unas manos con esas caracteristicas, propias de
mujeres que no realizaban ningun tipo de trabajo fisico, situacion que la pu-
blicidad de este tipo de articulos busca aprovechar en la década de 1920, de
ahi el énfasis en el manicure y en la apariencia bella y agraciada de las manos

Cuadernos Inter.C.2.mbio sobre Centroamérica y el Caribe, \Vol. 14, No. 1abril-setiembre, 2017, 112-144



La publicidad de productos de belleza femenina en Costa Rica (1900-1930)

femeninas. No obstante, poco a poco esta vision sufre algunas modificaciones,
producto entre otros factores, de los cambios en la condicién de lo femenino
en los Estados Unidos a partir de la incorporacion de las mujeres al trabajo
fuera del hogar durante la | Guerra Mundial y al logro del sufragio en 1920, asi
como a consideraciones meramente comerciales, de tal forma que no solo las
damas de sociedad pudieran tener unas manos cuidadas, sino también mujeres
que se incorporan al trabajo fuera del hogar, y por ende, al espacio publico, en
labores como vendedoras y secretarias, aunque por supuesto también amas
de casa que podian pagar un servicio doméstico que
les permitiera desligarse de las labores hogarenas y
mantener unas manos y unas unas ahora pintadas
practicamente perfectas (Hill, 2002, pp. 97-98).

Imagen 6. Anuncio de
Cutex, 1928

Un ultimo elemento que interesa destacar en el caso de la
publicidad de Cutex es que, como se menciond antes, el tipo
de manos que aparece en estos anuncios es cada vez
mas estilizado, al estilo del Art Decd; es decir, los dedos
son largos y delgados, las ufias son largas y estan
bien arregladas y pintadas vy, por lo general, se acom-
panan de algun accesorio, ya sea una pulsera o anillos,
tal y como se muestra en la Imagen 6. Sin duda, las
manos de una mujer ideal, aunque posiblemente no

Uhas Encantadoras
—en 5 Minutos

las de la mayoria de las mujeres de la época, someti-
das diariamente al laborioso trabajo doméstico.

Reflexiones finales

Fuente: Diario de Costa
Rica, 12 de setiembre de
1928, p. 2.

Al finalizar esta investigacion se van a destacar dos aspectos fundamentales.
El primero de ellos se refiere a las caracteristicas generales de la publicidad de
productos de belleza dirigidos a mujeres en las tres primeras décadas del siglo
XX. Al respecto, cabe sefalar que se trata de una publicidad que destaca las
bondades del producto y en la que todavia predomina el texto, en la cual se uti-
liza mucho la imagen del producto o el distintivo del mismo, aunque se observa
una evolucion en la publicidad de ciertos productos, que pasan de una publici-
dad en la que predominan los elementos anteriores, a una que tiende a reducir
el texto e incorpora mas imagenes tanto del producto como de las mujeres,
sector al cual van dirigidos, situacion que se da en el transcurso de la década de
1920. Ademas, Paris es el referente por excelencia de la moda, sobre todo en
productos como los perfumes y en los tratamientos para el cutis, asi como también
destaca lo oriental, lo exdtico y lo extranjero, lo que se aprecia claramente en los
mismos nombres de los productos.

Todavia no hay un predominio de las marcas, sino de productos que ya vienen
elaborados, pero que todavia tienen un acento “artesanal” en su presentacion, o
productos de belleza que se pueden preparar facimente por las mismas mujeres, e
incluso se especifican las recetas de varios de ellos. Tampoco hay presencia toda-
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via de productos de la gran industria cosmeética internacional, salvo la de marcas
como Cutex y Maybelline.

En cuanto al uso de la imagen femenina, ésta se utiliza mucho, pero basica-
mente se destaca la parte del cuerpo sobre la que actia un determinado producto.
Finalmente, hay influencia de las “Gibson Girls” y del Art Deco en los anuncios de
este periodo, destacando el hecho de que las mujeres que aparecen en los anuncios
son todas blancas, lo cual es congruente con el impacto de ambas influencias y con
el contexto costarricense de la época, ademas de la presencia de cierto orientalismo.

El segundo elemento es una propuesta de conceptualizacion del papel de las
mujeres en el periodo estudiado y del lugar de la belleza en él. Para ello se propone
el mito de la mujer bella pero fragmentada, el cual se pasa a explicar seguidamente.
Las mujeres de las primeras décadas del siglo XX sufren una doble fragmentacion:
por un lado, la fragmentacion fisica y, por el otro, la fragmentacion social.

Fisicamente, se da una dicotomia entre la belleza moral y la belleza fisica. La
primera es impulsada desde el discurso religioso que pone a la Virgen Maria como
modelo de mujer y sobre todo de madre, pero que es socialmente aceptado. Cabe
recordar en este punto los concursos de belleza moral organizados por la prensa
costarricense entre las obreras josefinas en los anos 1921 — “Primer certamen de
belleza moral” — y 1923 —concurso para elegir la “Delegada de honor de la obrera
costarricense” —, en los cuales, mas alla de premiar el trabajo de las obreras, “...es-
tos concursos buscan reforzar los valores tradicionales atribuidos socialmente a las
mujeres, como la virtud, la castidad y el honor...” (Mora, 2003, p. 201), en un sector
de mujeres cuya condicion de trabajo fuera del hogar, las hacia particularmente
“vulnerables” a la pérdida de dichos valores. En el caso de la belleza fisica, sin dejar
de lado la belleza moral, se plantea que las mujeres pueden y deben preocuparse
también por su aspecto fisico, incluso como una forma de mantener encendido
el “sagrado fuego del hogar.” Resulta obvio que esta preocupacion por el aspecto
fisico de las mujeres, es alentado por las concepciones acerca de la “nueva muier” que
surgen al iniciar el siglo XX, una mujer que se concibe mas independiente y que poco a
poco va incursionando en el espacio publico, asi como por la cultura de la belleza que
se acompana del surgimiento de la industria de la belleza en el ambito internacional.

Dicha fragmentacion fisica también se manifiesta en la oferta publicitaria de una
serie de productos para cada parte del cuerpo femenino, especialmente para el
cabello, la cara y las manos, y ademas se crea en las mujeres la necesidad de ser
bella en todas esas partes, es decir, el cuerpo de las mujeres es un cuerpo que se
percibe como fragmentado, pero que al final tiene que ser bello en su totalidad. Asi-
mismo, esta fragmentacion se expresa en los productos para regular, hacer crecer
o modificar partes de su cuerpo, como por ejemplo el cabello.

Socialmente, las mujeres todavia no son ciudadanas, es decir, no tienen el
derecho al sufragio, pero eso no impide que se las conciba ya como potenciales
consumidoras. En tal sentido, la publicidad ofrece una serie de productos para cierto
sector de mujeres, basicamente de clase media o alta y educadas y, ademas, se
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presenta una fragmentacion étnica en la medida en que las mujeres que aparecen
en los anuncios publicitarios son todas mujeres blancas.

De este modo, la sociedad y el modelo de feminidad imperante en las prime-
ras décadas del siglo XX, les exige a las mujeres ser exitosas en tres dimensiones
distintas, pero interrelacionadas entre si y que las fragmentan ain mas: como es-
posas, como madres y como amas de casa. Cabe entonces la pregunta, ;cuando
van a tener el tiempo v la disposicion para ser solo mujeres?

El punto anterior se relaciona con el poco reconocimiento que todavia tienen las
mujeres en el espacio publico, pues si bien ya estan incursionando en él, por medio
del trabajo fuera del hogar —como las “chicas” de Gibson o las obreritas costarri-
censes—, de la educacion —especialmente como maestras— y de la participacion
de un sector de ellas en el movimiento sufragista, por ejemplo en la Liga Feminista
fundada en 1923; esta participacion no solo es aun escasa, Sino que se busca
controlar, pues las mujeres que no permanecen en sus hogares, bajo algunas o
todas las dimensiones antes descritas, son consideradas casi como “muijeres pu-
blicas”, mal vistas socialmente y, en el fondo, peligrosas para la misma sociedad, al
cuestionar con su accionar, el lugar asignado cultural y socialmente a las mujeres.

Ahora bien jcudl es el papel de la cultura de la belleza en estos procesos? La
belleza representa un nuevo “mito” o elemento de division entre las mujeres, pues
las pone a competir por ser bellas, refuerza el miedo a ser fea y une la importancia
de la belleza fisica con el concepto de “mujer moderna”, es decir, una mujer de
clase media o alta, que es ama de casa profesional, que ademas tiene tiempo para
educarse —para ser una mejor madre y esposa-— sobre todo a través de la lectura de
periddicos y revistas y que adicionalmente tiene —o debe tener- tiempo para em-
bellecerse, pues el cuido del cuerpo es parte ahora de la autoafirmacion personal
y garantia de una mejor insercién en el espacio publico, aspectos que la industria
cosmética y de la belleza en general contribuira a profundizar.

Desde esta perspectiva, la cultura de la belleza refuerza en las mujeres el miedo
a ser feas, de ahi la relacion que se hace entre belleza igual a perfeccion fisica, y
fealdad igual a imperfeccion, que en este caso haria alusion al hecho de hacer todo
lo necesario para tener un cuerpo perfecto, es decir, una cara sin manchas, pecas
0 espinillas, unas pestarias largas y bien pintadas, un cabello largo —puede ser
recogido al estilo de los monos de las “Gibson Girls™ sano, sin caspa y ondulado,
unas manos arregladas y con las unas sin cuticula y pintadas y un busto rellenito o
grande y, si se puede, un cuerpo delgado con una cintura pequefa.

Como se puede apreciar, €l logro de tal ideal de belleza ademas de dificil y
laborioso, fragmenta a las mujeres, fisica y socialmente, por ello la pertinencia del
mito de la mujer bella pero fragmentada, 0 sea, puede que se llegue a cumplir con
algunos —o todos—, los lineamientos establecidos por el modelo de belleza imperante,
pero a qué costo? Al costo de una mujer que sufre una gran fragmentacion en su
propio cuerpo y que no tiene todavia el control del mismo.

Cuadernos Inter.C.a-mbio sobre Centroamérica y el Caribe, \ol. 14, No. 1 enero-junio, 2017, 112-144

141



142

Virginia Mora Carvajal

Finalmente, resulta interesante e irbnico que sea el “tan temido” espacio publi-
co, el que termine uniendo a las muijeres en tanto experiencia de libertad, de inde-
pendencia y de cuestionamiento del papel que se les ha asignado socialmente. Al
fin y al cabo, como lo sefiala un anuncio publicado en 1927, “; qué es la Belleza? LA
BELLEZA [sic], es toda la mujer...” (La Tribuna, 22 de marzo de 1927, p. 5).
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