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Resumen

Desde su origen,! la publicidad ha sido uno de los medios mas influyentes en el comportamiento
de las sociedades (sobre todo desde la masificacion del comercio posterior a la revolucion
industrial). La propaganda dirigida a la mujer no es ajena a este proceso; en ella se ve una marcada
tendencia a perpetuar mecanismos sociales de menoscabo del individuo, sobre todo cuando se trata
de las propagandas de productos de belleza. La incorporacion de lenguaje violento para enfrentarse
a las diferencias corporales como enemigas de la homogeneidad que requieren los parametros de
belleza impuestos han tenido a lo largo de los afios un impacto profundo en la identidad femenina,
sobre todo en la sociedad de Cartagena donde los ideales de belleza estan lejos de representar las

caracteristicas propias de la mujer promedio.

e Palabras claves: Publicidad — estereotipos de belleza — género.

1 Si bien se ha advertido gran cantidad de evidencia publicitaria en las civilizaciones antiguas (Israel, Roma, Grecia),
en su totalidad vinculada a la actividad comercial, los publicistas suelen referirse a su origen con la aparicion de la
publicidad moderna, asociada a los medios masivos de comunicacion (Sampson 1874; Vathelet 1911; Paneth 1926;
Presbrey 1929; y Brewster, Palmer y Ingraham 1931, se encuentran entre los primeros publicistas en definir seriamente
su origen).
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Introduccién

Durante las primeras décadas del siglo XX se vivio un cambio vertiginoso en torno a la expansion
de los productos manufacturados, como consecuencia de diversos procesos histéricos que
influyeron de forma radical en la produccion a gran escala, como la revolucion industrial. En
consecuencia, la necesidad de ubicar la gran cantidad de productos, impulso la apertura de los

mercados internos al mercado internacional?.

En Colombia, este desarrollo del comercio se vio impulsado por el crecimiento de la industria
publicitaria que se convirtié en un estimulo fundamental para las practicas de consumo y el
consecuente desarrollo econdmico nacional. La promocion de estos productos modernos hizo
necesaria la legitimacion de los mismos y, en ese sentido, la publicidad aparece como instrumento

ideologico que fomenta el consumo vy facilita su aceptacion.

Los productos importados predominan en un principio, e incluso en los anuncios que promocionan
productos nacionales se encuentran referencias a la superioridad de lo extranjero como algo
moderno y de mayor calidad, como se observa en los anuncios de sastreria nacional, o en los de
leche Cicolac, que, si bien es producida en una moderna planta nacional, se resalta su calidad por
responder a los estandares de elaboracion de las marcas extranjeras Nestlé y Borden, simbolo de
garantia y seguridad. La industria nacional se ve favorecida con los avances cientificos —
tecnoldgicos del exterior, que mejoran la calidad de sus productos, como se observa en los
anuncios de la empresa Coltejer. Este avance de la industria nacional implico un mejor

posicionamiento de los productos y marcas nacionales®.

La relacion de los objetos de comercio con la satisfaccion de determinadas necesidades
relacionadas al bienestar individual fue fomentada por el sector publicitario, promoviendo la
asociacion de determinados productos con la adquisicién de placeres, salud, belleza, ahorro de
tiempo, e incluso la pertenencia a determinados sectores sociales, impulsando la creacion de

nuevas necesidades que permitieran la insercion de productos seleccionados generados para su

2 Nuria Rodriguez Martin, “La imagen de la mujer en la publicidad gréfica en Espafia en el primer tercio del siglo
XX, en Maria Pilar Amador, Jesis Robledano y Maria del Rosario Ruiz (coord..), Quintas Jornadas Imagen,
Cultura y Tecnologia, Madrid, Archiviana ed., 2007, p. 383.

3 Patricia Bernal, Maria Urbanczyk y Mirla Villadiego Prins, La modernidad colombiana contada por el relato
publicitario: 1900 — 1950, Bogotda, Departamento de comunicacidn, Pontificia Universidad Javeriana, 2007, p. 20.



satisfaccion. De esa forma, la apertura del mercado se va asociando con la creacion de estas nuevas
falencias que generaran paulatinamente la necesidad de adquirir nuevos productos para cubrir las

exigencias del mercado”.

Desde este punto de partida, la publicidad se convierte en una fundamental fuente de investigacion
para comprender la influencia que ha tenido en la creacion discursiva, sobre todo en torno a los
deberes y roles que la mujer como sujeto historico cumple en la sociedad dentro de los modelos
de tradicion patriarcal que se le han asignado. A pesar de que en la actualidad los roles y valores
en torno a la mujer han variado en las tltimas décadas y evolucionado en favor del reconocimiento
de su protagonismo, es indudable la afectacion que los estereotipos publicitarios han tenido en la
concepcidn de la mujer colombiana, sobre todo si analizamos con detenimiento lo concerniente a

la mercadotecnia de principios de siglo.

Colombia se caracterizaba a principios del siglo XX por ser una sociedad tradicionalista, ligada en
su mayoria a la influencia religiosa tan marcada. Los cuerpos de los individuos son objetos de
socializacion a lo largo del proceso de civilizacion transformando el cuerpo humano en el lugar de
expresion de los codigos civilizados de comportamiento®. La iglesia promovia ideales destinados
a la conservacion moral, formando mujeres en valores de fidelidad y dedicacion (al hogar, al
matrimonio y a los hijos) anclandolas cada vez mas a ese espacio privado que les tenia reservado.
La iglesia era la encargada de impartir la educacién y mantener, asi, los roles asignados a cada

cual®.

El modelo de mujer, de familia, de vida propuesto como modelo, en concordancia con el ideal
cristiano de Maria, presentaba contradiccion ante la modernidad que traia consigo la publicidad

norteamericana y europea, con el fin de promocionar las mercancias que buscaban importar’.

Ante esta realidad, las empresas extranjeras debieron enfrentar primeramente la desarticulacion y

la deslegitimacion de la estructura tradicionalista de la sociedad que durante afios habia sustentado

4 Miriam Nufiez Jiménez, Cristina Olarte Pascual y Eva Reinares Lara, “Influencia de la publicidad en las tendencias
sociales: una aproximacion exploratoria al mercado  publicitario  espafiol”,  consultado  en:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2739138

5 Gillian Bendelow y Simon J. Williams, “Bodily ‘order’: cultural and historical perspectives on conformity and
transgression”, en The Lived Body. Sociological Themes, Embodied Issues, Nueva York, Routledge ed. 1, 1998, p. 36.
6 Luisana Véazquez Batista, Mujeres e imagen en la publicidad de la prensa de Cartagena, 1930 — 1945 (Trabajo de
Grado), Cartagena, Universidad de Cartagena, 2018, p. 59.

7 Martha Elisa Lux Martelo, Las mujeres de Cartagena de Indias en el siglo XVII. Lo que hacian, les hacian y no
hacian y las curas que les prescribian, Bogota, Ediciones Uniandes, 2006, p. 22.
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los vinculos y principios sociales promovidos por la ideologia eclesiastica y la aristocracia

terrateniente con marcado acento feudal, la cual funcionaba como el principal obstéculo a sortear.

Sorteada esta primera dificultad, las empresas se abocaron a la creacion de nuevas imagenes que
mostraran la relevancia de las nuevas mercancias, con el Unico objetivo de hacerlas deseables y
consumibles; y en ese afan, promocionaron también nuevas maneras de usar las ya conocidas. Es
evidente la importancia radical de la funcién de la publicidad, sobre todo en el fortalecimiento del

componente cultural que permitiera estos cambios.

La propaganda desarrolla una gran capacidad de difusion de las ideologias que propician el
consumo, permitiendo la creacion de una idea de bienestar superior incluso sobre los valores del

esfuerzo y del trabajo; ideal que en adelante sera el objeto de deseo promovido por el consumo®.

La decision de limitar el presente trabajo a los sucesos acaecidos en la primera mitad del siglo XX
responde a los importantes cambios que se dan durante esas décadas, sobre todo en el ambito
politico y social, los cuales propiciaron una apertura radical al mercado mundial con el consecuente
crecimiento para la economia que la importacion y la exportacién propiciaron en la industria

nacional®.

Estos nuevos productos, sobre todo los destinados a la poblacion femenina, apuntaban con sus
publicidades a la constitucion de un nuevo paradigma de mujer que perpetuaba estereotipos de
belleza y femineidad hegemaonicos, propios de las comunidades europeas y estadounidenses, entre
las mujeres colombianas. Esto aun cuando las caracteristicas propias de las ultimas diferian en su
gran mayoria, sobre todo si partimos de la consideracion de que Cartagena cuenta con una
poblacion mayoritariamente con rasgos afrodescendientes?, presentando un claro contraste con el

ideal de mujer blanca, delgada, de cabello lacio y cutis perfecto que se presenta en las publicidades.

Es el objetivo del presente trabajo establecer el papel que ha jugado la influencia publicitaria en la
creacion de roles femeninos arraigados a las practicas patriarcales, no solo en su reproduccion

como paradigma de bienestar, sino también como mecanismo perpetuador de conductas represivas

8 Pablo Herndndez Ramos, “Consideracion tetrica sobre la prensa como fuente historiografica”, en Historia y
comunicacion social, Vol. 22, N°.2, Madrid, Ediciones Complutense, 2017, p. 470.

9 P. Bernal, M. Urbanczyk y M. Villadiego Prins, La modernidad colombiana contada..., p. 11.

10 DANE, “Censo  Nacional  de Poblacion y  Vivienda 20187, consultado en:
https://www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-tecnica/presentaciones-territorio/191206-presentacion-red-
ciudades-como-vamos.pdf



https://www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-tecnica/presentaciones-territorio/191206-presentacion-red-ciudades-como-vamos.pdf
https://www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-tecnica/presentaciones-territorio/191206-presentacion-red-ciudades-como-vamos.pdf

del rol de la mujer en la sociedad, limitando su “utilidad” a la satisfaccion sexual, el mantenimiento

del hogar y la crianza de los hijos.

Para analizar el poder de la publicidad para la creacion de estereotipos, se estudiaran las
publicaciones dirigidas a la poblacion femenina Cartagena en el periddico EI Tiempo, en el cual se
buscaran establecer los principales mecanismos de control direccionados a la composicién de la
idea de belleza y de los roles asignados dentro de la representacion social. Para ello, mediante la
recopilacion de anuncios publicitarios entre 1950 y 1955 se interpretaran los patrones que se
reproducen, identificando el ejercicio de violencia simbélica®!, en relacion a los roles de género
perpetrados como modelo de sociedad y los ideales de belleza discrepantes con la realidad fisica
de las mujeres colombianas. Finalmente, se buscara establecer en las conclusiones la afectacion
que la publicidad ha tenido en el desarrollo de la mujer en el ambito social y laboral, entendida

como individuo portador de una identidad particular y propia.

La importancia de la prensa como fuente historiografica la coloca en un lugar de privilegio al
considerar la metodologia del presente trabajo. Es fundamental para llevar a cabo el ejercicio de
investigacion poseer un conocimiento acabado del contexto histérico en el que debe moverse, de
manera tal que permita vislumbrar de forma precisa las ideologias y mentalidades que se esconden
detras del acontecer politico'?. Es de elemental importancia el conocimiento cabal del tipo de

periddico del cual se trata y del entorno social y politico que circunda a su contenido.

La produccion de informacidn, opinién, ideologia y propaganda, funciones de la prensa que rara
vez estan adecuadamente demarcadas, establece la orientacion de los periddicos a favor de ciertos
grupos sociales, cuyos intereses son relativamente sencillos de identificar si se conoce la identidad
de los propietarios de las cabeceras, pues las aspiraciones y sectores de influencia de estos y

aquellos suelen caminar parejos®.

11 Entendiéndola como un tipo de violencia que se lleva a cabo sin coaccion fisica, por medio de formas simbdlicas,
en el que tanto dominantes como dominados asume el papel sin apenas cuestionarlo. Maria Martinez-Lirola (2021)
afirma que ““La violencia simbdlica est& presente en mensajes o signos que reproducen relaciones de dominacion y
marginacion contra las mujeres en la sociedad en general y en la publicidad en particular. A veces se entiende, de
manera inconsciente, como parte de la normalidad y de la cotidianidad, por lo que no se la considera dafiina o
amenazante”. En vista a esto, podemos entender, por ejemplo, el encontrar mujeres que toleran y en cierta medida
celebran mensajes publicitarios, discursos, etc., que las subordinan o promueven la violencia hacia ellas por el hecho
de ser mujeres.

12 Pablo Herndndez Ramos, “Consideracién tedrica sobre la prensa...”, op. cit., p. 471.

13 Ibid., p. 470.



De lo citado se desprende la necesidad de adentrarse en el documento para distinguir entre
informacion y opinion. Para ello es imperativo cierto nivel de suspicacia en el anlisis, toda vez

que en él se esconden condicionamientos sociales, ideoldgicos, politicos y culturales.

Se trata de un trabajo de caracter cuantitativo, centrado en la recopilacion de anuncios de productos
de belleza dirigidos al pablico femenino en el periédico El Tiempo, circunscripto al espacio
geografico de Cartagena, en la bisqueda de un patrén que permita la reconstruccién del estereotipo
de belleza que se imponia por medio de las mismas. Para su correcto andlisis se trabajara con
bibliografia especifica sobre el uso de la imagen femenina en la publicidad gréfica, a fin de
sustentar la interpretacién adecuada de las representaciones sociales que buscan instalarse por

medio de ellas.
1. La prensa como fuente para la historia

Es necesario detenerse un momento y considerar el papel de la prensa en la (re)construccion de la
historia. Esto evidencia la manera en que los diarios y periédicos ejercen un ejercicio de registro
constante durante las décadas o el momento que dura su publicacion, es decir que actian como
una ventana hacia el pasado y constituyen una de las fuentes mas completas para que los

investigadores observen, con precaucion y lectura rigurosa, eventos de periodos determinados.
En palabras de Gloria Bonilla,

La prensa es una fuente de primer orden para conocer la mentalidad de una época. A través de ella
podemos entrever aspectos de la vida cotidiana, del trabajo, de la politica, de las costumbres,
valores, forma de ser y pensar. La importancia de la prensa como fuente histérica de primer orden

y su utilizacion indispensable para investigar historia contemporanea es harto conocida™.

Con el establecimiento de la imprenta se consiguio que la prensa escrita fuera uno de los primeros
medios de comunicacién de las masas. En Colombia el primer periddico se produjo en Santafé de
Bogota en 1791, a pesar de que para el momento las imprentas ya eran utilizadas en el Virreinato,

y se llamé Papel periddico de la Ciudad de Santafé *°. Por un tiempo la prensa estuvo al servicio

14 Gloria Bonilla Vélez, “La prensa, una fuente para la historia”, en Gloria Bonilla Las mujeres en la prensa de
Cartagena de Indias 1900-1930, Cartagena, Universidad de Cartagena, 2011, p. 1.

15 Enciclopedia del Banco de la Republica, “La Prensa en Colombia”, consultado en:
https://enciclopedia.banrepcultural.org/index.php/La_Prensa_en_Colombia
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de los intereses politicos o sociales, asi como lleg6 a funcionar como espacio para la publicacién

de opiniones y expresiones literarias e intelectuales.

Al respecto Gloria Bonilla menciona que en efecto los periddicos y los impresos ayudaron a
construir lo que Anderson llamo “la conciencia de nacion™®. Es decir que durante la modernidad
se hizo evidente la necesidad de incentivar un cambio en el imaginario de la comunidad,
impulsando a las personas hacia la construccion de una identidad colectiva con responsabilidades
sociales. Esto resulto esencial para la consolidar lo que conocemos, a partir de la modernidad,

como soberania ciudadana, nacién y Estado.

Debido a su naturaleza, la prensa contiene en si una mirada que se enfoca hacia diferentes tipos de
contenido, lo que ofrece al historiador una variedad de opciones sobre las que es posible revisitar
la historia. Sin embargo, es importante reconocer que la prensa contienen en si, en muchas
ocasiones, sesgos o imparcialidades que no deberian de perjudicar su caracter de fuente. Bien

menciona que Pablo Hernandez Ramos que:

Unicamente se trata de trabajar con el espiritu critico que demanda este tipo de fuente para intentar
obtener la informacion y los resultados que se estdn buscando. Hay que saber interrogar al
periddico. (...) En ese sentido, el periddico no es mas que un elemento -aunque probablemente uno

de los mas importantes- en la configuracion de la cosmovision correspondiente?’

En otras palabras, la prensa constituye un documento subjetivo que esta ligado a las opiniones,
interpretaciones y valoraciones de cada persona que escribe en ella. Esto obliga a que el trabajo de
observacion y analisis que se desarrolla cuando se toma como fuente historica debe hacerse con
una distancia prudente para descubrir, de acuerdo con Gloria Bonilla'®, la opacidad y los matices

ideoldgicos que estan entre la realidad y lo escrito.

Recurrir al pasado para comprender el presente o reconocer procesos que expliquen muchas de las
circunstancias actuales, es hoy esencial para los procesos historiograficos. En el caso de la historia
de las mujeres, existe una dificultad para acceder a registros en los que se identifiqguen unas

practicas y condiciones que limitaron y definieron los roles de estas en la sociedad °. Sin embargo,

16 Gloria Bonilla, “La prensa, una fuente...”, op. cit., p. 2.

17 Pablo Hernandez Ramos, “Consideracion tedrica sobre la prensa...”, op. cit., p. 472.
18 Gloria Bonilla, “La prensa, una fuente...”, op. cit., p. 7.

19 Ibid., p. 19.



para efectos de este trabajo, fue posible acceder al registro archivistico de mitades del siglo del
periddico El Tiempo, en el cual es posible reconocer el lugar de las mujeres en el ambito pablico

e intimo.

Como se evidenciara a continuacion, y como venia ocurriendo con la prensa desde el siglo XV1II,
durante el siglo XIX y parte del XX, fue la escritura masculina la que reguld y controlé los
discursos oficiales, definiendo el espacio de las mujeres dentro de lo doméstico, la familia, la

maternidad y la dependencia hacia el hombre cabeza de familia®.
2. La publicidad como creadora de estereotipos sociales

Los textos de la prensa escrita son, sin lugar a dudas, una fuente irreprochable para el conocimiento
y reconstruccion de una época determinada por medio del estudio y el analisis de su contenido.
Incluso, podria desentrafarse la ideologia volcada por el autor si uno tiene la capacidad de

distinguir entre la informacion y la opinién?.,
En palabras de Saiz y Fuentes:

La prensa tiene una dimension discursiva, una voluntad de persuasion, que exige al
investigador un gran esfuerzo de andlisis, tanto de cardcter hermenéutico, dirigido a la
descodificacion de su lenguaje —sus mensajes subliminales, sus claves ocultas—, como

propiamente historico, de identificacion de los intereses a los que sirve?®.

En este sentido, al analizar la publicidad que atafie a esta investigacion, no podemos dejar de
mencionar que esta claramente responde a una ideologia que respalda el mensaje que transmite,
sobre todo en relacion a la creacidn de estereotipos que son funcionales a las metas perseguidas

por las clases dirigentes.

Ya a fines del siglo XIX se ve una clara segmentacion en el mercado de las comunicaciones
mediante las publicaciones dirigidas a la audiencia femenina, un fenémeno que surge como

respuesta a la consideracion de la mujer como un nuevo producto de consumo Yy a la influencia que

20 lbid., p. 22.

21 Pablo Hernadndez Ramos, “Consideracion tedrica sobre la prensa...”, op. cit., p. 468.

22 Maria Dolores Saiz Garcia y Juan Francisco Fuentes Aragonés, “La prensa como fuente historica”, en Miguel
Avrtola (dir.), Enciclopedia de Historia de Espafia. Madrid: Alianza ed. Tomo VII. p. 578. Citado por Pablo Hernandez
Ramos, “Consideracion tedrica sobre la prensa...” op. cit., p. 474.



esta tiene en el tejido social?®. Esta tendencia se expande fundamentalmente después de la Primera
y la Segunda Guerra Mundial, producto del cambio de estatus social que sufre el sector femenino.
En ellas, la grafica aparece como agente de cambio al proponer nuevos modelos y difundirlos en

masa®*.

Se comienza a construir de esta manera un modelo de mujer que responde a determinados deberes
e ideales y a un interés desmedido por la belleza superficial, una imagen de éxito ligada a la
conformacion de la familia, una preocupacion por el aspecto fisico personal, entre otras cualidades
resaltables. Este ideal representa un prototipo que determina la identidad de la persona, alejandola

de cualquier proceso de autoafirmacién personal.

El desproporcionado aumento de la produccién industrial superd la demanda del consumidor y
este se volvio mas dificil de satisfacer ante la posibilidad de eleccion. Al auxilio del empresario
acude la publicidad como instrumento de accion social directa, utilizando herramientas
psicologicas para conseguir crear necesidades en el consumidor y promover la eleccion de los

productos representados.
Como afirma Adam y Bonhome,

El discurso publicitario es un tipo de texto argumentativo: el productor aporta un conjunto de
pruebas o argumentos para orientar la interpretacion del receptor hacia una determinada conclusion.
A través de las palabras y las imagenes, se persigue explicitamente hacer creer algo, e

implicitamente hacer algo al destinatario®.

En este contexto, llama la atencion que, al analizar los anuncios destinados a productos de belleza,
se ha optado por un discurso de rechazo en lugar de la potenciacion de una imagen positiva. Son

frecuentes en el discurso términos relacionados a la guerra, la destruccion, la muerte, principios

23 Mar De Fontcuberta, “Imagen, Mujer y Medios”, En Mercedes Vilanova (comp.), Pensar las diferencias,
Barcelona, Universitat de Barcelona, 1994, p. 150-154. Citado por Pabla Avila, Irrupciones de mujeres y
discursividades de lo(s) femenino(s) a principios del XX en Chile (Tesis de Master), Santiago, Universidad de Chile,
2004, p. 16.

24 Norma Fuller, “Tradiciones mantenidas, practicas renovadas: crisis de la identidad femenina”, en Debates en
Sociologia, N° 12-14, Per(i, Pontificia Universidad Catolica del Peru, 1989, p. 7. Citado por Pabla Avila, Irrupciones
de mujeres y discursividades de lo(s) femenino(s)..., op. cit., p. 16.

25 Jean-Michel Adam y Marc Bonhomme, La argumentacion publicitaria. Retorica del elogio y de la persuasion,
Madrid, Ediciones Céatedra, 2000. Citado por Maria Marquez, “Andlisis semi6tico del concepto actual de “Belleza”
en la publicidad dirigida a la mujer”, en Trastornos de la conducta Alimentaria, N° 5, Sevilla, Universidad de Sevilla,
2007, p. 485.

10



que en principio uno no asocia al concepto de bello. Este recurso apela a despertar sentimientos
de miedo, inseguridad, rechazo, presionando al receptor para que se ponga en movimiento para

contrarrestar la amenaza?®.

La violencia contenida en los términos utilizados por los anuncios esta destinada a promover una
imagen negativa y racista del cuerpo, una carencia que debe ser subsanada. Como vemos en la
siguiente imagen, propias de la mujer colombiana como son la presencia de puntos negros y
espinillas, consecuente con un determinado tipo de piel predominante en la sociedad, se presenta
como un factor antiestético que debe ser eliminado si lo que se busca es alcanzar la belleza, puesto
que solo una piel lozana, sin manchas y blanqueada te permite hacerlo. Eliminando las

caracteristicas propias del cuerpo se logran la suavidad, la limpieza, el ideal de juventud.

Este ideal que se persigue parece desconocer la enorme presencia de genética afro-indigena®’ en
la poblacion colombiana, perpetuando una violencia y discriminacion histérica que oculta y
disgrega a la mujer morena y, con ella, la presencia de una ascendencia que ha sido imperante en
Colombia. Aun cuando la publicidad se presente desde la inocencia de un producto de belleza, se
trata de la reproduccion de un ideal de satisfaccion y éxito personal que impone metas
inalcanzables y ajenas a la realidad cultural, canones inalcanzables para la gran mayoria de las

mujeres®,

En la publicidad son muchas las imagenes en las que se juega con la ambigiedad del cuerpo

femenino que oscila entre lo natural y lo artificial.

26 Maria Méarquez, “Anélisis semidtico del concepto actual de Belleza...”, op. cit., p. 486.

27 Marte Elisa Lux Martelo, Las mujeres de Cartagena de Indias..., op. Cit., p. 13.

28 Noelia Garcia Pérez, La mujer en la publicidad (Trabajo final de Méster), Salamanca, Universidad de Salamanca,
2009, p. 11.
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Para un cutis mis
suave, mis limpio,
més juvenil.

Elimina barros
¥ espinillas

Imagen 1. Fuente: Crema Blanqueadora Palmer. (6 de marzo 1950). El Tiempo.

El cuerpo se convierte en un elemento despreciable que debe ser conducido (por el producto) a un
estado radicalmente opuesto, desarrollando un concepto del cuerpo como realidad inacabada,
defectuosa, imperfecta. Esta sumision a la que se somete el individuo es conocida como violencia

simbdlica®.

La violencia simbolica se apoya en las expectativas colectivas para transformar relaciones de
dominacion en relaciones afectivas®®. A través de mecanismos sutiles legitima el consenso que
buscan imponer los dominadores, un poder que construye un ideal de mundo al imponer una vision
justificada de como debe funcionar el mismo, adaptandose a la sociedad mediante un discurso de
sentido comun que representa los intereses de las castas dominantes, reproduciendo los acuerdos

sociales desigualitarios®!.

Si trasladamos esta funcion simbolica descrita a la situacion asignada a la mujer, podemos afirmar
que la misma se ve obligada a estar en constante esfuerzo por mantenerse acorde a los ideales

masculinos, para salvaguardar de esa manera su valor simbélico dentro de la sociedad.

29 Juan Manuel Fernandez, “La nocion de violencia simbdlica en la obra de Pierre Bourdieu: Una aproximacién
critica”, en Cuadernos de Trabajo Social, Vol. 18, Madrid, Universidad Complutense, 2005, p. 9.

30 Ibid., p. 9.

31 Ibid,, p. 12.
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La persecucion de este ideal esta intimamente relacionado al estatus que la tradicion patriarcal ha
destinado y construido para ella dentro de la sociedad y que reclama su posicion como objeto

sexualizado, relacionado a la maternidad y esclavo del hogar como Unica actividad posible.

No podemos dejar de soslayar la gran influencia que tiene la publicidad sobre la evolucion social,
creando tendencias y valores antes inexistentes que se presentan como modelo de progreso. Si bien
este proceso responde a multiples factores como la presencia religiosa, la ensefianza y otros que
van desencadenando los procesos de transformacion, no puede negarse que la publicidad es parte

también de esta funcion socializadora®?.

Veremos en los siguientes apartados cémo esta funcién socializadora ha colaborado con la
creacion de estereotipos en torno a la belleza femenina, los cuales sustentan una forma de vida
lejana a la realidad de la mujer promedio de Cartagena y las consecuencias que esto ha provocado
en el avance de la incorporacion de las mujeres en el ambito social, sobre todo en lo que respecta

a la publicidad de principios de siglo XX.

3. El desarrollo publicitario en la Colombia de principios del siglo XX

El anélisis del medio grafico nos permite contemplar una vision global de la vida politica, social,
cultural y econdmica de los procesos que atraviesa determinada sociedad®. Esto se convierte en
un factor relevante cuando uno busca enfrentarse a una publicacion periodistica de hace casi cien
afios, cuya comprension implica un ejercicio hermenéutico por parte del historiador el cual le
permita comprender el sentido ultimo que trasmite a los lectores, sobre todo para lograr

comprender el contenido implicito que no surge de la simple apreciacion del texto.

El contenido oculto en el mensaje, al que el historiador debe llegar, suele estar enmarcado por lo
que se conoce como frames®**, marcos conceptuales que estan construidos basandose en
determinados presupuestos culturales, creencias y préacticas habituales. Suelen poseer una

importante carga emocional, ya sea negativa 0 positiva, que refuerza esos presupuestos. Este

32 Miriam Nufiez Jiménez, Cristina Olarte Pascual y Eva Reinares Lara, “Influencia de la publicidad...”, op. cit., p.
2.

33 Alvaro Acevedo Tarazona y Jhon Jaime Correa Ramirez, “Marcos culturales para pensar la region: una reflexion
metodoldgica desde la prensa liberal de Caldas y Santander entre 1930-1946”, en Revista Virtual de Ciencias
Sociales y Humanas Psicoespacios, Vol. 7., N° 11, Envigado, Institucidn Universitaria de Envigado, 2013, p. 252.
34 Alvaro Acevedo Tarazona y Juliana Villabona Ardila, “La prensa como fuente documental para el anélisis y la
investigacién social”, en Historiay Memoria, N° 20, Tunja, Universidad Industrial de Santander, 2020, p. 353.
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marco personal, sentimental, ideoldgico del periodista, del periddico y del sujeto que consume la

noticia es el ambito en el cual el historiador apunta con su lectura critica®.

Si centramos nuestra mirada en el analisis de las publicidades en el periodo seleccionado,
podremos ver la utilidad que implica para su comprension la deteccion de estos frames. Mas alla
de las palabras que hacen referencia a la imagen, son las actitudes las que toman relevancia, los
rasgos fisicos que arroja la imagen, los que nos marcan un rol estereotipado que debe ser alcanzado
como ideal de modernidad. El sujeto se ve influenciado por el mensaje que percibe en la
publicidad, reproduciendo los estereotipos que la misma promueve como medio para lograr el

éxito social y el estilo de vida deseado.

DISENOS INDIVIDUALES

Para destacar la indivi "
lidad de los diversos tipes de mujer,
los disefos de SEDECO brindan
la perfeccion de su

do.. SEDECO, la tola de
seda ciento por clen.

<' s RESPALDADO POR EL PRESTIGIO DE

ELPRIMER NOMBRE EN TEXTILES

Imagen 2. Fuente: Sedeco, (2 de enero de 1950). El Tiempo.

En la imagen de Sedeco se observa un texto que habla de perfeccion y diversidad, aunque su
imagen nos refiera a un solo modelo de mujer: esbelta, elegante, blanca y esposa, marcando una
clara tendencia a la reproduccién de un modelo determinado, una concepcion de "mujer

ejemplar” como aquella sumisa, fiel, entregada a la familia, recatada, pulcra, etc. La mayoria de

35 Ibid., p. 354.
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ellas intentaban acomodarse a ese estereotipo dominante en la  sociedad®.
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|KASMIR

Si i finda, aaene bue

Imagen 3. Fuente: Jabon Kasmir, (6 de junio 1955). EI tiempo.

En la publicidad de Kasmir se aprecia con claridad este modelo de belleza que busca inspirar el
consumo femenino. Se muestran los beneficios que trae el uso del producto, resaltando como
fundamental el sentirse “exquisita” y “deseable”, asociando el aseo con la juventud y la belleza.
Ademas, aparece la idea de mujer como objeto de deseo, que se representa tanto en la imagen
como en el enunciado, donde se insinda que la mujer debe cautivar al hombre con su perfume.

Las publicidades femeninas de la época estan casi exclusivamente destinadas a promocionar este

36 Maritere Herrera Benavidez y Sandra Garcia Pinilla, Anélisis de las representaciones sociales de género femenino
en el periddico el tiempo del afio 1950 al 2000 (Trabajo final de Licenciatura), Bogotd, Pontificia Universidad

Javeriana, 2011, p. 10.
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tipo de productos, dedicados al cuidado y mantenimiento de la belleza como principal aliada para
conseguir todo lo que se espera de una en la vida: marido, estatus, hijos, un hogar.

Esto no hace més que responder a un modelo propuesto por la cultura de masas el cual tiende a
uniformar ciertos aspectos relevantes de la concepcion femenina; una mujer que debe ocuparse
del hogar, pero mantenerse arreglada en su aspecto personal para seguir siendo un objeto de
deseo®, un ideal que, aunque parezca ser mas sutil, sigue trasmitiéndose hoy en dia en los medios

publicitarios.
En palabras de Noelia Garcia Pérez:

La publicidad tiende a perpetuar lo que Naomi Wolf llama el mito de la belleza. Defiende que la
sociedad ensefia a las mujeres a medir el logro, la satisfaccion y la importancia personal en términos
de apariencia fisica, pero este mito fija cAnones de belleza inalcanzables para la mayor parte de las

mujeres®.

En contraposicion, lo feo, lo no deseable, debe ser eliminado para alcanzar el cumplimiento de
los canones impuestos (imagen 4), de lo contrario la falta de belleza acarreara consecuencias
negativas en todos los demas factores del proceso, como, por ejemplo, envejecer sin encontrar

un novio.

La cultura de la belleza es heredada de la cosmovision de la mujer europea que tiende a
unificarlas en un ideal que mas bien corresponde a las mujeres urbanas de clase media, jovenes,
bellas, con algunos estudios, finas, amables, coquetas y aspirantes al matrimonio con hombres
de mayores recursos y edad que ellas, quienes las ayudarian a ascender en la escala social.* La
persecucion de este ideal refuerza en la mujer el miedo a ser feas, poniéndolas en una constante
busqueda de perfeccion fisica, haciendo (y consumiendo) lo que esté a su alcance para lograr
eliminar imperfecciones, manchas, pecas, una piel oscura, para ponerse a tono de los parametros

que indica la moda, aspirando a un cuerpo delgado y un busto grande que complementen los

37 José Antonio Millén, Historia de las mujeres en Occidente, Madrid, Santillana, 1993, p. 350. Citado por Maritere
Herrera Benavidez y Sandra Garcia Pinilla, Analisis de las representaciones sociales de género..., op. cit., p. 99.

38 Noelia Garcia Pérez, La mujer en la publicidad..., op. cit., p. 11.

39 Emilia Recéndez Guerrero, “Publicidad y estereotipos femeninos: la prensa Zacatecana (1917 — 1931)”, en
Debate Feminista, Vol. 52, México, Universidad Auténoma de Zacatecas, 2016, p. 62.
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logros alcanzados*.
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Imagen 4. Fuente: Jabon Blanco y Negro (5 de abril 1950). El tiempo.
El resultado, como indica Mora Carvajal es el siguiente:

El 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, o 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 gue sufre una gran fragmentacion en

su propio cuerpo y que no tiene todavia el control del mismo**.

40 Virginia Mora Carvajal, “La publicidad de productos de belleza femenina en Costa Rica (1900-1930)”, en
Cuadernos Intercambio sobre Centroaméricay el Caribe, Vol. 14, N° 1, Costa Rica, Universidad de Costa Rica,

2017, p. 140.
41 bid., p. 140.
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Veremos a continuacién cémo la publicidad se convierte en un factor determinante en la
perpetuacion de estas ideologias a lo largo del tiempo y de qué manera se logran arraigar las
mismas en la comunidad social, convirtiéndose en un sistema semantico muy complejo de

desestructurar.

4. La influencia publicitaria en el estereotipo de mujer colombiana, un proceso de
aculturacion
Ha quedado manifiesto en los titulos anteriores el dominio que ejerce la publicidad sobre las
ideas que predominan en el inconsciente colectivo. Aquel mensaje subliminal, oculto, que se
desprende de la propaganda no es mas que la respuesta conservadora del componente ideoldgico
predominante que se impone como modelo de Unica interpretacion de la forma de vida de cada

sector de la comunidad*?.

Es de gran relevancia, llegados a este punto, ahondar en el concepto de estereotipo, a fin de poder
entender el alcance y la importancia que tiene en los individuos la construccion de determinados
esquemas semanticos de reproduccion historica y el valor que los mismos han tenido en la

definicion de los roles de género®.

El concepto de estereotipo se refiere a una idea fija que tiene un componente cognitivo y, sobre
todo, valorativo por el cual ayuda a mantener la unidad y la consolidacion de un grupo
determinado®*. En él se manifiesta la solidaridad de un grupo que protege contra las amenazas
de cambio. Se trata de una idea inamovible utilizada para proteger los principios sociales y
permitir la formacién de una identidad colectiva que, sin embargo, esta construida sobre la base

de prejuicios.

A través de estos estereotipos le es posible a los individuos desarrollar el sentido de permanencia
al grupo social, pues se materializa la sensacion de compartir ideas y valores semejantes a medida

que va profundizando el sentido de pertenencia que se desprende de los prejuicios. Se va creando

42 Cynthia Meersohn, “Introduccion a Teun Van Dijk: Andlisis del discurso”, en Cinta de Moebio, Vol. 24, Chile,
Universidad de Chile, 2005, p. 291.

43 Andrea Fernandez Montesinos, “Los estereotipos: definicidn y funciones”, en Iberic@l, Revue d’études ibériques
et ibéro-américaines, N° 10, Francia, CRIMIC, 2016, p. 54.

44 Ruth Amossy y Anne Herschberg, “La nocion de estereotipo en las ciencias sociales”, en Ruth Amossy y Anne
Herschberg, Estereotipos y clichés, Buenos Aires, Editorial Eudeba, 2020, p. 35.
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una identidad social mediante un mecanismo que ha demostrado ser lo mas eficaz*.

La publicidad resulta ser una herramienta de gran relevancia a la hora de reproducir y reforzar
estereotipos sociales, como podemos observar en el andlisis de las imagenes realizado con
anterioridad. La ponderacion de valores deseables, apetecibles y necesarios de alcanzar para ser
parte de un modelo socialmente preestablecido es una estrategia corriente para provocar a la

sociedad de consumo®.

Si centramos nuestra mirada en los ideales de mujer que busca transmitir la publicidad, vemos
una presencia muy marcada de rasgos de belleza relacionados con la delgadez, la elegancia, la
blancura. Lo bueno y deseable se trasmite mediante el estereotipo de mujer europea, de cabello
lacio, rubio, tez blanca y facciones armdnicas. Una mujer de contextura pequefia pero apetecible,
natural, feliz (gracias al uso del producto publicitado), joven. Relne todas las caracteristicas que
debe tener la mujer ideal que se nos ha implantado como sociedad desde tiempos inmemoriales,
aquella que con su imagen y actitud logra satisfacer los deseos de su esposo y los que la sociedad

le impone al cumplir con el rol materno.
Maria Ximena Angel Ayram describe esta realidad de la siguiente manera:

La representacion social de la mujer esta determinada por el pablico al que va dirigida la
publicidad y retoma muchos valores de la sociedad de consumo: el culto al cuerpo, a la belleza, el
simulacro de lo real, el peso de lo artificial sobre lo natural, la basqueda de ideales que salven al
hombre de la decepcion de lo real, el individualismo, la renuncia a los lugares establecidos, el
dilema entre el ser, el deber ser y el querer ser y el establecimiento y difusién de la ideologia desde
los discursos medidticos. (...) con esta representacion social de la mujer deja de ser lo que ella es,

para ser como los hombres aparentemente las buscan®’.

Es digna de consideracion la observacion que hace la autora al remarcar que los intereses
primarios gque se persiguen en la reproduccion de los estereotipos femeninos responden no solo

a la creacion de necesidades en torno al producto, sino también a la satisfaccién de los deseos

45 Maria Ximena Angel Ayram, Realidad femenina y discurso publicitario: La representacion social de la mujer en
anuncios publicitarios de las revistas Cosmopolitan y Soho (Trabajo final de Licenciatura), Bogota, Pontificia
Universidad Javeriana, 2009, p. 27.

46 Maria Carolina Cubillos Vergara, “El dificil transito hacia la modernidad: La prensa en Colombia™, en Folios,
Revista de la Facultad de Comunicaciones, N° 27, Bogota, Universidad EAFIT, 2010, p. 61.

47 Maria Ximena Angel Ayram, Realidad femenina y discurso..., op. Cit., p. 68.

19



patriarcales que impulsan preponderantemente esos ideales del deber ser femenino en funcion de
la ambicion masculina. En definitiva, la publicidad nos indica (como se observa en las iméagenes
analizadas) que para sostener la felicidad conyugal las mujeres debemos esforzarnos por
mantener una imagen juvenil, impecable. Para lograrlo, recurrimos al auxilio de productos de
belleza que nos permitan eliminar lo feo, lo no deseado, aun cuando esto implique blanquear
nuestra piel (borrar nuestra identidad cultural) a fin de curar esas imperfecciones. La esencia
individual de la mujer queda relegada entonces a la necesidad de ser capaz de representar los

canones impuestos por el patriarcado para cubrir las expectativas que se tienen sobre ella.

Al transformarse para cumplir con los deseos de la sociedad, la mujer deja de ser duefia de sus
decisiones en el afan de encajar en los ideales de belleza, sin importar los riesgos, incluso la
salud. Se relega su rol social a la satisfaccion del matrimonio, el mantenimiento domestico y la
crianza de los hijos, eliminando cualquier otra aspiracion individual si es que realmente desea

estar a la altura del deber ser. En palabras de Cadavid:

Esas imagenes crean un estereotipo de mujer dependiente, cuya actividad doméstica es
improductiva econdmicamente; cuando tiene profesion y empleo éste es subordinado
(secretaria, enfermera auxiliar); y cuyo valor esencial estd en su ubicacion como objeto de
consumo del hombre, por lo cual sus valores primordiales se centran en su exterior; figura,
belleza, estilo, aroma, y en sus cualidades de buena ama de casa, esposa y madre. Por su
puesto, todo lo anterior en cuanto al nexo de consumo que la publicidad establece entre lo
que la mujer debe ser, y los productos del mercado que le ofrecen la posibilidad de llegar a

serlo®®,

En la creacion de estos estereotipos, la funcién de la publicidad juega un papel decisivo como
comunicador puesto que cuenta con una alta capacidad de instaurar modelos colectivos de valores
y comportamientos, vendiendo no solo un producto sino, por sobre todo, una forma de vida
mediante la utilizacién de un discurso semantico que orienta y define las necesidades y deseos

de las personas®.

48 Amparo Cadavid Bringe, “Mujer y Publicidad: mas alla de una imagen”, en Signo y pensamiento, Vol. 3, N° 4,
Bogota, Pontificia Universidad Javeriana, 1984, p. 13.

49 Raquel Santiso Sanz, “Las mujeres en la publicidad: analisis, legislacion y aportaciones para un cambio”,
Acciones e investigaciones sociales, Vol. 13, Zaragoza, Universidad de Zaragoza, 2001, p. 46.
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En “El segundo sexo”, Simone de Beauvoir introduce la idea de que, en esta perpetuacion de la
cultura patriarcal y machista, no hay espacio para considerar a la mujer como un ser humano,
con su libertar y autonomia personal. Sostiene que aquello que entendemos por mujer (coqueta,
frivola, caprichosa, sumisa, obediente) no es mas que una construccion social que se ha

perpetuado a través de la cultura.

No se nace mujer: llega una a serlo. Ningun destino biolégico, fisico o econémico define la figura
que reviste en el seno de la sociedad la hembra humana: la civilizacion en conjunto es quien elabora

ese producto intermedio entre el macho y el castrado al que se califica como femenino®°.
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Imagen 5. Fuente: Polvo facial Palmolive. (3 de julio 1955). El Tiempo.
Imagen 6. Fuente: Nevera Westinghouse. (7 de mayo de 1953). El Tiempo.

La mujer esta obligada por la sociedad a valorar su vida en la medida en que consigue la

satisfaccion del deber ser (Imagen 5 y 6), aun cuando en materia de belleza los canones fijados

50 Simone De Beauvoir, “Infancia”, en Simone De Beauvoir, El segundo sexo, Madrid, Ediciones Catedra, 2005, p.
371
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suelen ser inalcanzables para la gran mayoria de las mujeres. Desde este punto de partida es
innegable que la publicidad es sexista y discriminatoria, reforzando una postura sumisa de
género. Bajo estos estereotipos, el hombre solo aprende a poseer a las mujeres, reduciéndolas a

la categoria de meros objetos.

La publicidad sexista refuerza los roles establecidos como deber ser durante largo tiempo en la
sociedad, relegando a la mujer al ambito doméstico y familiar. De esta manera, sus Unicas
aspiraciones personales estan destinadas a las tareas del hogar, como medio de satisfaccion de
los deseos del marido y de los hijos. Junto con ello se observa una tendencia picaresca a
minimizar la importancia del trabajo doméstico frente a los otros &mbitos de trabajo. Incluso se
presenta con tanta sencillez el mantenimiento del hogar, que le da tiempo a la mujer de realizar

tareas sobre su cuerpo y su aspecto a fin de mantener su imagen.

Este modelo cultural implica un proceso de cosificacion, una violencia simbolica, que se inserta
silenciosa en el ambito afectivo y personal del sujeto, despojandolo de personalidad. Alli radica
la peligrosidad de la propaganda patriarcal, con su violencia dulce y seductora, que nos mueve a
idealizar procesos nocivos. Y aunque es cierto que puede observarse este tipo de violencia

ejercido sobre hombres y nifios, la realidad muestra un predominio evidente sobre las mujeres®?.

El estereotipo®® nos facilita la pertenencia (0 no) a determinado grupo social, de lo cual se
desprende el deseo de logar conseguir esos ideales estipulados. En la herencia de saber colectivo
que significan estos modelos de deber ser, que se van fabricando a través del tiempo, dejar de
lado esta mentalidad para construir una nueva perspectiva conceptual implica correr el riesgo de
dejar de pertenecer, posibilidad ante la cual es normal la preferencia de seguir manteniendo lo ya

establecido. La capacidad de revelarse esta anulada.

El sujeto como individuo queda alienado y tiende a desaparecer ante la presencia del estereotipo
que, con firmeza, posibilita la reproduccion infinita del modelo establecido. La utilizacién

automatica y obligatoria de las ideas implica que el sujeto no sea consciente de ello, reforzando

51 Noelia Garcia Pérez, La mujer en la publicidad..., op. cit., p. 25.

52 Entendido por Sonia Casal (2005) como “una idea o creencia que fija la imagen atribuida a un grupo” que se
forja naturalmente desde la infancia y se va reforzado conforme crecemos y nos relacionamos con las demas
personas. Es correcto afirmar, entonces, que tiene una base “cultural y colectiva resultante del proceso de
socializacion”, p. 135y 137, respectivamente.
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su perpetuacion como verdaderas en la sociedad. De ello se desprende la dificultad que puede
representar para el individuo victima de esta violencia la desarticulacion de estos mecanismos si

no cuenta con las mismas herramientas masivas que le permitan crear nuevos conceptos e ideas.

La cosificacion no es mas que una forma de denigrar a las personas, pues conlleva implicita la
idea de uso y descarte del objeto, negando la capacidad de pensar o sentir del sujeto
independiente. Esta idea de la mujer como objeto decorativo se convierte en elemento de garantia
del éxito masculino, puesto que este puede mostrar orgulloso los logros obtenidos. Y es la
publicidad (la misma herramienta que participa de la creacion de estos estereotipos) la que
aparece como una forma eficaz de revertir estos modelos nocivos presentes en la cultura,

presentando nuevas ideas que representen una imagen alternativa con perspectiva de género.

Desde esta perspectiva, la publicidad puede ser también generadora de diferentes modelos
femeninos, que en cierta medida puedan ser utilizados para sostener un discurso subvertido,
parodiado o desmedido de las préacticas cotidianas, permitiendo una continua transformacion y
elaboracion de la identidad con los otros. Se trata de ampliar la visién femenina desde una
perspectiva que no solo la identifique con los modelos que la sociedad propone como estereotipo,
sino también desde la construccion de una mirada disidente que sea sostenido también desde el

ambito de comunicacion masiva®.

5. La transformacion de los procesos simbdlicos desde la perspectiva de los roles de género

A partir de lo desarrollado podemos observar con claridad un modelo de mujer con
caracteristicas especificas que responden a un ideal de belleza, asociada a la perfeccion de las
formas. En su adecuacion radica el éxito personal. Sin dudas, en el tiempo historico analizado,
entre los valores mas ponderados se encuentran la juventud, la piel lozana, la tez clara, un cuerpo
con curvas proporcionales (pero recatadas) que se remarcan con la vestimenta. Un estilo europeo

que dista de ser la realidad social mayoritaria de Cartagena.

En el afan por lograrlo, los estratos sociales mas altos recurren a la variedad de productos que

ofrece el mercado para conseguir resultados. Las cremas blanqueadoras estan en auge, el afan

53 Asuncion Bernardez Rodal, “Representaciones de lo femenino en la publicidad. Mufiecas y mujeres: entre la
materia artificial y la carne”, en Cuadernos de Informacion y Comunicacion, Vol., 14, Madrid, Universidad
Complutense de Madrid, 2009, p. 281.
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por el aroma y la limpieza va en aumento. Ello implica una inversion de tiempo y dinero en la
persecucion de estos fines. EI marido invierte en los productos que sean necesarios para que su
mujer se embellezca, pues esto le permite exponerla con orgullo ante los demés. Es un gasto
necesario, como cuando envia a encerar el auto o a hacer alguna remodelacion decorativa en el
hogar para que los invitados se sientan cdmodos durante la visita. Un gasto que se considera

inversion.

Por el contrario, aquellas que conforman la clase media para poder invertir en su imagen tienen
que hacer sacrificios mayores o ahorrar durante un tiempo para poder acceder a los productos
milagrosos. Lo hacen, sin embargo, pues a pesar del sacrificio saben (0 eso creen) que su uso les
brindara la Unica oportunidad de pertenecer, de alcanzar el estatus que se les reclama.

La eleccidn de las mojeres mis eleganies del mondo
v Ja dlection de Ia mujer que exige lo mejor. El
Esmalte de Uias Peggy Sage imparte nueva vida
4 sus uhes—les mantiene impecables por
macho mis nempo.
Para labios de color duradero elija ¢l matiz
de Lapiz Labial “Stay Sheen™ de Pepgy Sage
que armonice con sus uhas , . . serciopelado,
indeleble y duradero,

Pegqy Sage

Ldpte Lobiod “Sioy Shees™ ~vare
docesomenie inde‘able. . . PO
nave y olerclopeiado. Lnalle
de ot de letpirocida pork
Wense = ravipienis y fedionse
oMo pladre Preciosa.

LALONES \PARIS * NUEVA YORK * LONDRES

Imagen 7. Fuente: Esmalte Peggy Sage (8 de septiembre 1954). EIl tiempo.

Quienes pertenecen a los estratos sociales bajos, dificilmente puedan acceder a los productos
publicitados. Es probable, incluso, que hayan perdido ya el deseo de convertirse en el objeto
perfecto para el marido, puesto que suelen vivir en entornos familiares disfuncionales. Pero aun
si su deseo fuera acceder a esos productos, el modelo de belleza que se les impone suele ser
incompatible con la vida que llevan, puesto que ademas de los cuidados del hogar y la educacion

de los hijos, en su mayoria deben dedicarse a trabajos fisicos fuera del hogar los cuales son
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incompatibles con los tiempos y cuidados que deberian invertir en su figura. El deseo de encajar

en el estereotipo sigue latente, convirtiéndose en una frustracion palpable.

Lo que es indudable, sin embargo, es que el estereotipo tiende a la alienacion del individuo, pues
en definitiva no se trata de otra cosa mas que de perseguir los deseos impuestos por una sociedad
machista que ejerce con sus pretensiones una clara violencia de género mediante la ensefianza de

roles y actitudes especificas que los sitGan en una determinada jerarquia social.

L - '
DAGELLE |

Imagen 8. Fuente: Locién Dagelle (28 de enero 1953). El tiempo.

La desigualdad de género esta legitimada por un entramado discursivo que permite la eficacia
de las dindmicas del poder presentes en el uso de la publicidad. Como es posible observar en el

anuncio de la locion Dagelle en la imagen 8:

Conquiste admiracion. jSiéntase mirada... y admirada! El Vivatone DAGELLE conserva su
piel suave y aterciopelada. jEl Vivatone DAGELLE estimula la circulacion de la piel y elimina el

brillo grasoso de la cara... Evite las arrugas que envejecen... Use Vivatone DAGELLE... y
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conquiste admiracion!®,

La publicidad es parte de este entramado, mostrando la belleza idealizada a la que deberiamos
aspirar para consolidar el modelo, promoviendo la disociacion del individuo en relacién a los

requerimientos sociales que debe alcanzar.

En este sentido, la publicidad es una herramienta pedagogica que permite replantear el deber ser
femenino y sus aspiraciones ideales, siempre manteniéndose entre los marcos ideoldgicos
tradicionales, reforzando el interés por la belleza superficial, la heterosexualidad y la familia
nuclear como requisitos de éxito y progreso. En ellas se invita a las mujeres a mejorar su aspecto
fisico, a buscar nuevos métodos para mantener el hogar y la invitan a tener mas presencia en el
mundo social, sin cuestionarse la necesidad ni el deseo. En definitiva, las convierte en un prototipo

genérico sin identidad, expuesto al analisis de la sociedad patriarcal que las rodea®.

Se trata de una imagen construida en una cultura machista y clerical que limita la posibilidad de
cuestionar lo que nos rodea. Como Eva en el antiguo testamento, ir en contra del mandato
establecido hace a la mujer correr el riesgo de perder el paraiso (nuestro lugar en la sociedad),
por lo cual se esfuerza por encajar en los roles que se le imponen. Su cuerpo esta condicionado
por las reglas que otros le imponen, obligado a mantener una conducta modesta y casta que se
refleja en su imagen de aspiracion mariana, aspiracion a la que la mujer se ve expuesta a seguir

desde nifia. Andrea Fernandez Montesinos, “Los estereotipos: definicion y funciones

54 Imagen 8. Fuente: Locion Dagelle (28 de enero 1953). El tiempo.
55 Andrea Fernandez Montesinos, “Los estereotipos: definicion y...”, op. cit., p. 60
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Imagen 9. Fuente: Jabon Parami (2 de diciembre 1951). El tiempo.

Para Benavides y Pinilla:

El mostrar a la mujer en una posicién inferior con el pretexto de promocionar o mostrar un
producto, segun nuestro punto de vista ocasiona una violencia de género, es decir una agresion
hacia la mujer materializada en los anuncios, que ha sido conocida y ejercida a lo largo de muchos
afios de una manera velada, asi los lectores no la perciben inmediatamente. Por ello, muchas de las
marcas usan el cuerpo de la mujer para mostrar un producto que en definitiva no tiene relacion con

su cuerpo desnudo, cosificAndola y al mismo tiempo dejando una imagen mental de ella frente a
los lectores, como algo utilizado para vender.

De igual manera, Bernardez Rodal sefiala con gran sensatez que:

Lo femenino es una habilidad constructiva sobre la subjetividad basada en el conocimiento social
de lo que se supone que es "ser mujer". Por ello, crear mujeres artificiales en la publicidad tiene un
matiz particular en cuanto formaliza el deseo masculino de controlar a las mujeres. Las mujeres

creadas por los hombres suelen estar desprovistas de "defectos": no envejecen y son ddciles a los

56 Maritere Herrera Benavidez y Sandra Garcia Pinilla, Andlisis de las representaciones sociales de género..., op.
cit., p. 12.
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deseos de los demas®’.

Su triunfo como mujer serd medido en tanto y en cuanto se entregue de manera obstinada a la
familia, al mantenimiento del hogar. Su entrega total a los hijos y al esposo deja poco espacio
para analizar las necedades propias. En la lista de prioridades siempre esta primero el marido,
con quien compartira la vida entera, luego los hijos, a quienes tiene el deber de educar como
personas de bien (capaces de seguir reproduciendo los estereotipos culturales), una
responsabilidad que la delimita y la convierte en culposa ante la presion social de que todo salga
segun lo establecido. Su principal mision serd mantener la familia, sostener al esposo en las
dificultades, educar hijos aptos para lo que se espera de ellos. Y en cumplimiento de sus roles,
ella misma termina siendo quien perpetua las mismas practicas patriarcales que la anulan y la

asfixian.

La mujer vive bajo el sometimiento de los ideales del hombre, los modelos que este le impone.
El ideal de belleza exigido por el poder masculino y la hostilidad de los hombres ante cualquier
indicio de liberacidon que pueda iniciarse en la mujer es el gran motivo detras de los estereotipos
de género. Es la sociedad patriarcal la que impone los limites y las mujeres quienes legitimamos
el poder que ellos tienen sobre nuestros cuerpos, validandolo y perpetuandolo. Centrando la
mirada en los canones de belleza se las aleja de cualquier interés que pueda nacer en ellas por la
culturizacion, o la participacion en espacios de poder en las esferas publicas. Se nos ensefia que
el éxito no es por ahi. De hecho, a quien lograr encajar en el modelo de mujer perfecta suele
cargar con el prejuicio de no ser capaz intelectivamente para lograr ocupar otro espacio que no

sea el de madre/mujer/bella.

57 Asuncién Bernardez Rodal, “Representaciones de lo femenino...”, op. cit., p. 276.
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Imagen 10. Fuente: Crema desodorante Mum (4 de febrero 1955). El tiempo.

En el discurso publicitario de productos de belleza dirigido a mujeres es comun encontrar la
narrativa alusiva al hecho-consecuencia que implica no seguir el patron establecido y una
solucion al mismo (Imagen 10). Escapar de estos estereotipos no es tarea sencilla. Se necesita
fomentar la conciencia de masas para romper el proceso de uniformizacién llevado adelante por
generaciones enteras de adoctrinamiento patriarcal. Y en este proceso de deconstruccion, volver
la vista a los acontecimientos de hace medio siglo para comprender el funcionamiento del
mensaje subliminal oculto en los prejuicios culturales que nos rodean, es una herramienta de vital
importancia que nos permite visibilizar los mecanismos de opresién que nos han marcado el

camino®8,

Los estudios modernos sobre género® en la actualidad se esfuerzan por eliminar los obstaculos

58 Noelia Garcia Pérez, La mujer en la publicidad..., op. cit, p. 50.

59 Los estudios de género tomaron particular relevancia en la década del 70 con el origen de los grandes movimientos
feministas que bregaban por mayores politicas de igualdad. En Cartagena, fueron de gran importancia los estudios de
la antrop6loga Virginia Gutiérrez de Pineda sobre la familia colombiana a través de la historia, los aportes de Magdala
Velézquez en torno a la invisibilidad de la mujer y la apertura de programas de estudios formales en las universidades,

29



que dificultan la igualdad cultural y social, compensando los efectos que a largo plazo han dejado
los espacios de discriminacion historica que han afectado a las mujeres y fomentando la
participacion femenina en todos los &mbitos de los que se las ha excluido, sobre todo en lugares
de poder y toma de decisiones.

& Deprimida por

un culis grasoso..? |

Ne se amargue la vida por un cutis saturado de
acete. Siga el consejo de renombrados derma-
tétogos que le recomiendan este tratamiento sin
grasa. jEs sencillo, répido . . . ¥ elimina por
completo el exceso de grasas en el cutis!

Todos los dias y todas las noches, despuds
de lavarse la cara, extienda sobre su rostro,
excepto alrededor de los ojos, una capa generosa
dela blanquisima y fresca Crema V"' de Pond’s.
Esta crema, sin grasa, quita e! exceso de aceites
que deslucen su rostro. Disuclve las células
sobdcess muertas que ahOgAD sus porcs, originan
las cspinillas y pesan sobre su cutis. Déjesela
1 minuto . . . limpiela y enjufiguese.

1Su cutis se verd fino, fresco y lozano! Apro-
weche Ud. también este eficaz tratamiento diario
de Crema *“V* de Pond's contra el cutis grascso.
Todas lo comprucban y dicen: 7Por fin mi culis
se se mormall . . . jAhora estoy libre de ese

Imagen 11. Fuente: Crema “V” de Pond’s (15 de junio 1955). El tiempo.

La publicidad crea para la mujer un patrén normativo a seguir, a partir de la referencia no
permitida: el cutis graso, la piel con manchas, arrugas, acné, etc., impulsandola a seguir este
canon prometiendo alcanzar cierta satisfaccion consigo misma. Podemos observar esto en el

anuncio de la imagen 11.:

iSu cutis se vera fino, fresco y lozano! Aproveche Ud. También este eficaz tratamiento diario de

crema “V” de Pond’s contra el cutis grasoso. Todas lo comprueban y dicen: iPor fin mi cutis se

que han promovido el aporte de importantes trabajos donde se destacan figuras como Pilar Morad, Mercedes
Rodriguez, Carmenza Jiménez, Mabel Valencia, Maria Gonzalez Jaramillo, Rubiela Valderrama Hoyos, entre los mas
relevantes. Fuente: Gloria Estela Bonilla Vélez, Carlos Mario Castrillon Castro, Rall Antonio Cera Ochoa, Lizett
Paola Lopez Bajo, “Estudios de mujeres y género: un aporte desde las investigaciones en el programa de Historia de
la Universidad de Cartagena (1991-2015)”, en Franklin Gil Herndndez, Tania Pérez-Bustos (comp.), Feminismos y
estudios de género en Colombia, Un campo académico y politico en movimiento, Bogota, Escuela de Estudios de
Género, Universidad Nacional de Colombia, 2018, p. 193-196.
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ve  normall... jAhora estoy libre de ese brillo grasoso!®

Como lo afirma Ledezma Salse:

La publicidad es un escaparate social en el que se muestra al cuerpo, se (re) crea, se idealiza, se
avala y consolida un modelo: La publicidad no s6lo comporta imagenes del cuerpo, cosa que es
plenamente cierta; ademas puede decirse que a partir de cierto momento “captura” al cuerpo. Le
asigna un tipo de operatividad semiética que se disocia del mundo de referencias asociable con el

producto o servicio®.

Conclusién

En definitiva, el fin Gltimo que se persigue es la eliminacion de las diferencias entre hombres y
mujeres y la influencia que estas han tenido en el contexto social. En esta lucha, la publicidad
podria significar una herramienta poderosa, si se tiene en cuenta su potencial. Su uso correcto
puede ayudar a sembrar nuevos ideales respetuosos con las identidades, fomentando el

empoderamiento de la mujer en lugar de su alienacion.

Para visibilizar y reconstruir los modelos de mujer perpetuados en el tiempo es necesario un
didlogo fluido con la historia como espacio temporal donde han germinado y crecido los

estereotipos que se buscan combatir. En palabras de Mariana Alvarado:

Un modo posible de visibilizar las formas en las que la raza, la clase, el sexo, cambia el sentido de
“mujer” implica atender a los temas y problemas que estas mujeres abordaron, a las formas
discursivas y los géneros a través de las cuales se expresaron, a los materiales y artefactos que

ocuparon, a los trayectos, traslados, transitos que emprendieron/padecieron.®

60 Imagen 11. Fuente: Crema “V” de Pond’s (15 de junio 1955). El tiempo.

61 Jacques Le Goff, Historia y memoria, Paris, Ed. Gallimard-Folio, 1981, p. 346. Citado por Ana Maria Ledezma
Salse, La sociedad en vitrina: Mujeres en la publicidad. Chile 1950-1960 (Trabajo final de Licenciatura), Santiago,
Universidad de Chile, 2005, p. 31.

62 Mariana Alvarado, “Experiencia y punto de vista como aperturas epistemoldgicas para una historia de las ideas
de las mujeres del Sur”, en Revista de Ciencias Sociales y Humanas, Vol. 9, N° 9, San Juan, Universidad de San
Juan, 2017, p. 161.

31



Fuentes Primarias

Periodico El Tiempo. Bogot4, 1950.
Periodico El Tiempo. Bogot4, 1951.
Periodico El Tiempo. Bogot4, 1953.
Periodico El Tiempo. Bogota, 1954.

Periodico El Tiempo. Bogota, 1955.
Bibliografia

Acevedo Tarazona, Alvaro y Correa Ramirez, John Jaime, “Marcos culturales para pensar la region: una
reflexion metodolodgica desde la prensa liberal de Caldas y Santander entre 1930-1946”, en
Revista Virtual de Ciencias Sociales y Humanas Psicoespacios, Vol. 7., N° 11, p. 251-268,
Envigado, Institucion Universitaria de Envigado, 2013.

Acevedo Tarazona, Alvaro y Villabona Ardila, Juliana, “La prensa como fuente documental para el anélisis y la
investigacion social”, en Historia y Memoria, N° 20, p. 347-373, Tunja, Universidad Industrial de
Santander, 2020.

Adam Jean-Michel y Bonhomme, Marc, La argumentacion publicitaria. Retorica del elogio y de la
persuasion, Madrid, Ediciones Catedra, 2000.

Alvarado, Mariana, “Experiencia y punto de vista como aperturas epistemoldgicas para una historia de las
ideas de las mujeres del Sur”, en Revista de Ciencias Sociales y Humanas, Vol. 9, N° 9, p. 157-
167, San Juan, Universidad de San Juan, 2017.

Amossy, Ruth y Herschberg, Anne, “La nocidn de estereotipo en las ciencias sociales”, p. 35-56, en Ruth
Amossy y Anne Herschberg, Estereotipos y clichés, Buenos Aires, Editorial Eudeba, 2020

Angel Ayram, Maria Ximena, Realidad femenina y discurso publicitario: La representacion social de la
mujer en anuncios publicitarios de las revistas Cosmopolitan y Soho (Trabajo final de
Licenciatura), Bogota, Pontificia Universidad Javeriana, 2009.

Avila, Pabla, Irrupciones de mujeres y discursividades de lo(s) femenino(s) a principios del XX en Chile
(Tesis de Master), Santiago, Universidad de Chile, 2004.

Bendelow, Gillian y Williams, Simén J., “Bodily ‘order’: cultural and historical perspectives on
conformity and transgression”, p. 25-48, en The Lived Body. Sociological Themes, Embodied
Issues, Nueva York, Routledge ed. 1, 1998, p. 36.

Bernal, Patricia, Urbanczyk, Maria y Villadiego Prins, Mirla, La modernidad colombiana contada por el

relato publicitario: 1900 — 1950, Bogota, Departamento de comunicacion, Pontificia Universidad
Javeriana, 2007.

32



Bernardez Rodal, Asuncion, “Representaciones de lo femenino en la publicidad. Mufiecas y mujeres:
entre la materia artificial y la carne”, en Cuadernos de Informacion y Comunicacion, Vol., 14, p.
270-284, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, 2009.

Bonilla Vélez, Gloria, “La prensa, una fuente para la historia”, en Gloria Bonilla Las mujeres en la prensa
de Cartagena de Indias 1900-1930, p. 1-43, Cartagena, Universidad de Cartagena, 2011.

Bonilla Vélez, Gloria Estela, Castrillon Castro, Carlos Mario, Cera Ochoa, Raul Antonio y L6pez Bajo,
Lizett Paola, “Estudios de mujeres y género: un aporte desde las investigaciones en el programa
de Historia de la Universidad de Cartagena (1991-2015)”, p. 193-215, en Franklin Gil Hernandez,
Tania Pérez-Bustos (comp.), Feminismos y estudios de género en Colombia, Un campo
académico y politico en movimiento, Bogota, Escuela de Estudios de Género, Universidad
Nacional de Colombia, 2018.

Cadavid Bringe, Amparo, “Mujer y Publicidad: mas alla de una imagen”, en Signo y pensamiento, Vol. 3,
N° 4, p. 11-21, Bogot4, Pontificia Universidad Javeriana, 1984.

Casal Madinabeitia, Sonia, “Los estereotipos y los prejuicios: cambios de actitud en el aula de L2”, en
ELIA, Vol. 6, p. 135-149, Sevilla, Universidad Pablo de Olavide, 2005.

Cubillos Vergara, Maria Carolina, “El dificil transito hacia la modernidad: La prensa en Colombia”, en
Folios, Revista de la Facultad de Comunicaciones, N° 27, p. 47-65, Bogota, Universidad EAFIT,
2010.

DANE, Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2018, consultado en:
https://www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-tecnica/presentaciones-territorio/191206-
presentacion-red-ciudades-como-vamos.pdf

De Beauvoir, Simone, “Infancia”, en Simone De Beauvoir, El segundo sexo, Madrid, Ediciones Cétedra,
2005.

De Fontcuberta, Mar, “Imagen, Mujer y Medios”, En Mercedes Vilanova (comp.), Pensar las diferencias,
Barcelona, Universitat de Barcelona, 1994.

Enciclopedia del Banco de la Republica, “La Prensa en Colombia”, consultado en:
https://enciclopedia.banrepcultural.org/index.php/La Prensa _en Colombia

Fernandez, Juan Manuel, “La nocién de violencia simbélica en la obra de Pierre Bourdieu: Una
aproximacion critica”, en Cuadernos de Trabajo Social, Vol. 18, p. 7-31, Madrid, Universidad
Complutense, 2005.

Fernandez Montesinos, Andrea, “Los estereotipos: definicion y funciones”, en Iberic@l, Revue d études
ibériques et ibéro-américaines, N° 10, p. 53-63, Francia, CRIMIC, 2016.

Fuller, Norma, “Tradiciones mantenidas, practicas renovadas: crisis de la identidad femenina”, en
Debates en Sociologia, N° 12-14, p. 5-38, Per0, Pontificia Universidad Catdlica del Per(, 1989.

Garcia Pérez, Noelia, La mujer en la publicidad (Trabajo final de Master), Salamanca, Universidad de
Salamanca, 2009.

33


https://www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-tecnica/presentaciones-territorio/191206-presentacion-red-ciudades-como-vamos.pdf
https://www.dane.gov.co/files/censo2018/informacion-tecnica/presentaciones-territorio/191206-presentacion-red-ciudades-como-vamos.pdf
https://enciclopedia.banrepcultural.org/index.php/La_Prensa_en_Colombia

Herndndez Ramos, Pablo, “Consideracion tedrica sobre la prensa como fuente historiografica ”, en
Historia y comunicacidn social, Vol. 22, N° 2, p. 465-477, Madrid, Ediciones Complutense,
2017.

Herrera Benavidez, Maritere y Garcia Pinilla, Sandra, Andlisis de las representaciones sociales de género
femenino en el periddico el tiempo del afio 1950 al 2000 (Trabajo final de Licenciatura), Bogota,
Pontificia Universidad Javeriana, 2011.

Ledezma Salse, Ana Maria, La sociedad en vitrina: Mujeres en la publicidad. Chile 1950-1960 (Trabajo
final de Licenciatura), Santiago, Universidad de Chile, 2005.

Le Goff, Jacques, Historia y memoria, Paris, Ed. Gallimard-Folio, 1981.

Lux Martelo, Martha Elisa, Las mujeres de Cartagena de Indias en el siglo XVII. Lo que hacian, les
hacian y no hacian y las curas que les prescribian, Bogota, Ediciones Uniandes, 2006.

Marquez, Maria, “Analisis semidtico del concepto actual de “Belleza” en la publicidad dirigida a la
mujer”, en Trastornos de la conducta Alimentaria, N° 5, p. 483-560, Sevilla, Universidad de
Sevilla, 2007, p. 485.

Martinez -Lirola, Maria, “Violencia simbdlica contra la mujer en los anuncios publicitarios: Un analisis
visual critico”, en lkala, Revista de Lenguaje y Cultura, Vol. 26, N° 2, p. 349-364, Medellin,
Colombia, Universidad de Antioquia, 2021.

Meersohn, Cynthia, “Introduccion a Teun Van Dijk: Analisis del discurso”, en Cinta de Moebio, Vol. 24,
p. 288-302, Chile, Universidad de Chile, 2005.

Millan, José Antonio, Historia de las mujeres en Occidente, Madrid, Santillana, 1993.

Mora Carvajal, Virginia, “La publicidad de productos de belleza femenina en Costa Rica (1900-1930)”,
en Cuadernos Intercambio sobre Centroamérica y el Caribe, Vol. 14, N° 1, p. 112-143, Costa
Rica, Universidad de Costa Rica, 2017.

Nufiez Jiménez, Miriam, Olarte Pascual, Cristina y Reinares Lara, Eva, “Influencia de la publicidad en las
tendencias sociales: una aproximacion exploratoria al mercado publicitario espafiol”, consultado
en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2739138.

Recéndez Guerrero, Emilia, “Publicidad y estereotipos femeninos: la prensa Zacatecana (1917 — 1931)”,
en Debate Feminista, Vol. 52, p. 50-71, México, Universidad Auténoma de Zacatecas, 2016.

Rodriguez Martin, Nuria, “La imagen de la mujer en la publicidad grafica en Espafia en el primer tercio
del siglo XX p. 383-399, en Maria Pilar Amador, Jesus Robledano y Maria del Rosario Ruiz
(coord..), Quintas Jornadas Imagen, Cultura y Tecnologia, Madrid, Archiviana ed., 2007.

Saiz Garcia, Maria Dolores y Fuentes Aragonés, Juan Francisco, “La prensa como fuente historica”, en
Miguel Artola (dir.), Enciclopedia de Historia de Espafia, p. 525-582, Madrid: Alianza ed. Tomo
VII.

34



Santiso Sanz, Raquel, “Las mujeres en la publicidad: analisis, legislacion y aportaciones para un cambio”,
en Acciones e investigaciones sociales, Vol. 13, p. 43-60, Zaragoza, Universidad de Zaragoza,
2001.

Vazquez Batista, Luisana, Mujeres e imagen en la publicidad de la prensa de Cartagena, 1930 — 1945
(Trabajo de Grado), Cartagena, Universidad de Cartagena, 2018.

35



