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Resumen

Mediante el analisis de piezas publicitarias graficas, presentes en diarios y revistas del
periodo 1900-1910, pretendemos descubrir rasgos que definan el modelo de belleza femenino
del Novecientos y compararlos con los arrojados por los registros histéricos y andlisis de los
historiadores. De lacomparacion deberasurgirla confirmacion orevocacién de nuestra hipotesis
de trabajo: podemos conocer las caracteristicas de una sociedad en un momento histérico,

basandonos en el analisis de piezas publicitarias como metodologia de investigacion.
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l. Introduccion

“Las ideas brotan de lo concreto, se alimentan de las vidas cotidianas del
director de arte y el redactor. Toda gran idea surge siempre de la mente de

una persona, de alguien que, por definicion, pertenece a algun sitio.”

Cada sociedad, para la que el publicitario piensa una pieza, posee caracteristicas propias:
tradiciones, costumbres, creencias, habitos, preocupaciones. Hoy en dia resulta fundamental
conocer estas particularidades para que los publicitarios podamos dirigirnos con éxito a cada
individuo consumidor. Por ello, en la actualidad, y cada vez con mas aceptacidn, se reconce
la importancia de la investigacion del consumidor y su comportamiento, como una forma de
acercarnos a las peculiaridades de cada sociedad, de cada grupo o target al que dirigimos una
comunicacion publicitaria. Sin embargo, no siempre fue asi.

La investigacion de mercado es un area de especializacidon relativamente reciente,
una herramienta que estd a disposicion de los publicitarios desde no hace mucho tiempo.
¢Qué sucedia antes? éComo se lograba crear mensajes publicitarios efectivos sin emplear
la herramienta de la investigacion relativa al comportamiento del consumidor? ¢Se
desconocian los gustos, deseos, preocupaciones y habitos de los consumidores? La intuicion
de los publicitarios fue fundamental para desarrollar este conocimiento y poder aplicarlo a su
trabajo.

La Memoria de Grado que presentamos a continuacion se aboca al estudio de la publicidad
y su relacién con el contexto en el que tienen origen las piezas. Nos proponemos responder si
es posible estudiar un periodo histérico en un contexto y sociedad determinados, a partir de

la publicidad producida en ese periodo.

1 Jean Marie Dru: Disrupcion: desafiar Los convencionalismos y estimular el mercado. Editorial Eresma & celeste
ediciones, Madrid, 1997, p. 13.



Il. Criterios orientadores de la investigacion

Preguntas de investigacion

La pregunta principal que da inicio a esta investigacion es la siguiente:

é¢Podemos conocer las caracteristicas de una sociedad en un momento historico, basdndonos

en el andlisis de la publicidad como metodologia de investigacion?

Dada la amplitud de esta pregunta, decidimos concretar nuestro problema remitiéndolo
a un tema y periodo histérico concreto. Para ello formulamos una pregunta secundaria que

hace posible un estudio mas profundo y abarcable:

¢El modelo de belleza femenino del Novecientos se ve reflejado en la publicidad grdfica

(diarios y revistas) de la época?

De esta forma, delimitamos un periodo histdrico de la sociedad uruguaya, la primer década
de 1900, y nos enfocamos en un aspecto especifico que es el modelo de belleza femenino
de esos afios. Es decir, analizaremos concretamente las publicidades graficas del periodo
seleccionado en las que identifiguemos elementos reveladores acerca de este tema y las
compararemos con aquellos rasgos que arrojan los historiadores y documentos de la época.

Esta acotacidn tiene el fin de permitir la profundizacion del analisis. Al enfocarnos en un
aspecto de la sociedad del Novecientos podremos llegar a concluir con mas propiedad si el
analisis de las piezas publicitarias puede ser considerado como una herramienta -entre otras-
util para el analisis histérico.

La eleccidn del medio prensa se corresponde a la realidad de los medios de comunicacién
en el Novecientos. En un principio los avisos publicitarios eran colocados en los tranvias, pero
una vez comenzaron a desarrollarse, encontraron en los diarios y revistas el soporte ideal para
ser consumidos y lograr su objetivo: convencer y vender. Otros medios como la televisién, la
radio, Internet, quedan completamente descartados para la investigacidon por no existir aun

en ese entonces.



Objetivo de la investigacion

El objetivo general de nuestra investigacion es poder concluir si las caracteristicas de
una sociedad en un momento histérico pueden conocerse por medio de la publicidad. Mas
concretamente, como objetivo secundario, nos proponemos analizar cualitativamente un
conjunto de publicidades graficas extraidas de diarios y revistas de la primera década del 1900,
e identificar las caracteristicas que reflejan el modelo de belleza femenino del Novecientos

conocido a través de registros historicos y de las investigaciones de diversos historiadores.

Hipotesis

Nuestra hipétesis primaria de trabajo es que podemos conocer las caracteristicas de una
sociedad en un momento histérico, basdndonos en el analisis de piezas publicitarias como
metodologia de investigacion.

Como hipdtesis secundaria consideramos que el modelo de belleza femenino del
Novecientos si se ve reflejado en la publicidad grafica (diarios y revistas) de la época.

Nuestra tarea en adelante, consistird en verificar si estas afirmaciones efectivamente se

cumplen.

Delimitacion del objeto de estudio

Definimos modelo de belleza femenino como el conjunto de caracteristicas que una mujer
debe tener para ser considerada bella, dentro una sociedad determinada. De todas ellas,
hemos seleccionado cuatro —nuestros indicadores— que nos permitiran delinear el modelo
de belleza de la mujer del Novecientos:

- Aspecto fisico (formas, y caracteristicas del cuerpo)

- Vestimenta (indumentaria y accesorios)

- Cabello y piel

- Rasgos de personalidad (caracter, modales, movimientos)

Segun los diarios y revistas del Novecientos que hemos consultado, consideramos que
estos indicadores son los mas adecuados para definir el modelo de belleza. Son los items que
tienen mas presencia en la prensa grafica de la época y asimismo, abarcan la mayoria de los
aspectos que se deben tener en cuenta para definir si una mujer corresponde al estereotipo
de mujer bella propio de cada sociedad en un determinado momento histérico.

Por otro lado, como ya mencionamos, analizaremos las caracteristicas del modelo de
belleza femenino del Novecientos mediante el analisis de avisos publicitarios de revistas y

diarios de la época. Si bien de esta manera ya estamos realizando un primer recorte empirico,
9



seguiremos concretandolo de la siguiente forma: en primer lugar, nos limitaremos a diarios y
revistas publicadas en Montevideo entre los afios 1900 y 1910. Cabe destacar la importancia
gue tiene la delimitacion del estudio a un determinado contexto social, ya que solo de esta
manera es posible conocer los rasgos de la sociedad y estudiarlos debidamente. Entendemos

Ill

por contexto social “aquellas circunstancias y condiciones sociales, politicas e histéricas mas
amplias donde se situan y donde reciben sentido ciertas acciones, procesos o sucesos”?

También es importante sefialar que el modelo de belleza femenino en que nos basaremos
serd aquel representado por la mujer de clase burguesa. Este enfoque tiene su fundamento
en el hecho de que escasean documentos de ese periodo sobre la mujer que no pertenecia a
la clase privilegiada o conservadora. Como explica Barran en su andlisis de la sensibilidad en
el Uruguay a comienzos de siglo, “la mujer burguesa, aunque dominada como mujer, por lo
menos pudo, como burguesa, dejar su rastro con mayor facilidad”?, y por ello nos enfocaremos
en ella. También cabe mencionar que era la mujer de esta clase social la que compraba las
revistas de sociales y por lo tanto a quienes estaban dirigidas las piezas publicitarias que alli
se presentan.

Nuestra delimitacidn del objeto de estudio continlda con una seleccidon de mas de veinte
piezas publicitarias asi como notas, articulos y fotografias —distribuidos entre los afios
definidos—, extraidos de seis publicaciones diferentes. Concluiremos con el andlisis de cada
publicidad grafica en relacién a los cuatro indicadores antes mencionados. Las publicaciones
de las que tomamos estas piezas son: los diarios La Razdn, El Siglo, y las revistas sociales La
Semana, La Revista Moderna, El Grdfico Mundialy Vida Social. La razén de la seleccion de cuatro
revistas y dos diarios, se basa en el argumento anteriormente planteado. Eran las revistas de
sociales las que se dirigian especialmente a las mujeres de las “clases conservadoras” y en las

gue aparecen las piezas publicitarias dirigidas a ellas.

2 Tim O’Sullivan, et al: Conceptos clave en comunicacidn y estudios culturales. Amorrortu editoriales, Buenos
Aires, 1997, p. 82.

3 José Pedro Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. Ediciones
de la Banda Oriental, Montevideo, 2008, p. 356.
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I1l. Marco Tedrico

La publicidad de cada época tiene sus particularidades. Aun dentro de un mismo periodo
histdrico es posible diferenciar cuando se trata de piezas de distintos paises e incluso cuales
son estos paises. “Cada pais se habla a si mismo por medio de centenares de anuncios de
30 segundos que con frecuencia emiten destellos de su cultura colectiva. Lo que cada pais
tiene de Unico se expresa aqui y alld, como las pinceladas en un cuadro.”* El tono, color,
estética, lenguaje, imagen, y el propio mensaje en si nos permiten identificar una realidad,
el contexto social e histérico en el que se origind la pieza. Jean Marie Dru explica esta idea a
través del ejemplo de la televisidn extranjera. Cuando estamos de viaje en un pais extranjero
y encendemos el televisor para conocer la programacion, nos damos cuenta que los anuncios
son distintos a los que vemos habitualmente. “Hay en ellos algo indefinible que los hace
diferentes de los que estd habituado a ver. El motivo es sencillo: nada refleja un pais y una
época mejor que la publicidad. Es la expresion misma de los valores del momento. Forma
parte del inconsciente colectivo de un pais”>.

La historiadora Graciela Sapriza, en una entrevista realizada para esta investigacion®,
también dio su aporte al tema. Si bien considera que la publicidad puede “dar un poco el
pulso de la sociedad en ese momento y dejar percibir la sensibilidad y lo que la gente esta
buscando”, y que “la publicidad como toda expresion social, si refleja a un pais y una época”,
cuestiona la radicalidad de la postura de Jean Marie Dru. No cree que la publicidad forme
parte del inconsciente colectivo de un pais, ni que sea una expresion misma de los valores
imperantes. Para Sapriza “la publicidad seguramente capta lo que la gente necesita pero
también genera o crea modas o habitos. El caso del cigarrillo creo que debe ser uno de los
casos mas demostrativos. Es decir, moldea también las pautas de consumo”.

Tanto su aporte como el de Dru, dejan en claro que al momento de hablar de la publicidad
y su relacion con la sociedad, no se debe ser radical, sino que se deben tener en cuenta ambas
caracteristicas de la publicidad: ser creadora de habitos y modas, asi como también ser reflejo
de las necesidades y deseos de una sociedad en un momento histérico determinado.Teniendo
en cuenta ambos aspectos, analizaremos las piezas publicitarias de la época encontradas.

Pero hay otro aspecto que debe ser mencionado, y es la influencia de la cultura en la

produccidn de las piezas publicitarias. Partamos del hecho de que el mensaje publicitario nace

4 Dru: o. cit., p. 22.
5 Ibidem, p. 13.
6 Entrevista realizada a Graciela Sapriza, el martes 7 de setiembre de 2010 para esta investigacion.
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de la mente de un creativo. Al momento de crear los anuncios, los creativos publicitarios
no pueden desconocer “la produccidon y reproduccion sociales de sentido, significado y
conciencia”’ con la que se define a la cultura y que es particular para cada sociedad en cada
momento histérico. “Trabajamos al dictado de nuestras culturas”®, afirma el publicista Jean
Marie Dru. De ahi que el trabajo de cada creativo se diferencie de los demas. “Los creativos
gue inventan los anuncios se inspiran en la vida cotidiana, en las actitudes que forjan la
identidad de cada pais. ‘Los ideales de un pais se pueden deducir de los anuncios’, afirmo un
conocido anunciante al principio de nuestro siglo. Los paises se dan a conocer por medio de
su publicidad”®.

Como se explica en el libro Comportamiento del consumidor: decisiones y estrategia
de marketing: “El conocimiento de la influencia de la cultura sobre el comportamiento del
consumidor es muy importante. [...] Los consumidores respondemos a patrones culturales que
las empresas deben tener en cuenta para desarrollar estrategias de marketing que resulten
efectivas”??. Es la cultura, ese “todo complejo que incluye conocimiento, creencia, arte, ley,
moral, costumbre y cualquier otro tipo de capacidades y habitos adquiridos por el hombre
como miembro de una sociedad”*?, lo que diferencia a una sociedad de otra, e individualmente
nos condiciona al proporcionarnos un marco de referencia dentro del cual crecemos y vivimos,
condicionando asi nuestros estilos de vida y conductas.

Aln las ideas mas originales no son producto de la inspiracidén divina sino que surgen a
partir de lo concreto. “Se alimentan de las vidas cotidianas del director de arte y el redactor.
Toda gran idea surge siempre de la mente de una persona, de alguien que, por definicion,
pertenece a algun sitio”*. Por ello, la publicidad puede pensarse como un espejo de la sociedad
ya que “refleja la cultura en la que nace”*3.

Todoindividuo inserto en una sociedad, de forma casi inconsciente, incorpora elementos de
la cultura en todas sus acciones y pensamientos: modos de vida, costumbres, conocimientos,
creencias y valores propios de la sociedad de la que forma parte. El publicitario especialmente
debetomarconcienciadelarealidaddelasociedadenlaqueseencuentrainsertoycualessonsus

caracteristicas al momento de crear una pieza publicitaria, para asi lograr dirigirse eficazmente

7 O’Sullivan: o. cit., p. 87.

8 Dru: o. cit., p. 13.

9 Ibidem.

10 Javier Alonso Rivas y Esteban Ildefonso Grande: Comportamiento del consumidor: decisiones y estrategia de
marketing, Esic Editorial, Madrid, 2004, p. 142.

11 Ibidem, p. 143.

12 Dru: o. cit., p. 13.

13 Ibidem, p. 22.
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al consumidor. Esto hace que “dificilmente puedan tomarse decisiones comerciales si no es a
partir de un razonable conocimiento y comprension de las claves esenciales de la cultura del
grupo social que constituye el [publico] objetivo”?*. Recordemos que la publicidad es un acto
comunicacional y ademas persuasivo, por lo tanto resulta fundamental tener en cuenta que
“es mucho mejor, para hacerse entender, conocer el auditorio y hablar su idioma.”** Y con esto
nos referimos tanto a la forma de la comunicacidon como al contenido. “El publicitario no puede
elogiar de forma desconsiderada las cualidades de un producto siguiendo el camino de su
imaginacién: le es necesario adaptarlas, y también identificarlas a las esperanzas individuales
y a los modelos sociales de los consumidores”?®,

En este sentido, la publicidad se estableceria como una herramienta muy adecuada para
conocer una sociedad en un periodo histérico determinado pero, por otro lado, advertimos
algunas limitantes o dificultades. Como explica el Prof. Carlos Demasi en la entrevista realizada
para esta investigacidon'’, la publicidad es un fendmeno relativamente reciente. Si quisiéramos
conocer las sociedades que vivieron en tiempos anteriores a sus inicios, esta herramienta
seria inutil. Sencillamente no existia publicidad entonces. Por otro lado, también menciona
la posibilidad de que existan “sectores de la poblacidn cuyos temores o valores no quedan
representados en la publicidad”. Es decir, cuestiona el caracter exhaustivo de las piezas lo cual
limita el alcance del andlisis de la publicidad como herramienta de investigacion.

Centrandose en el caso de los afios iniciales del siglo XX, Demasi opina que por medio de
la publicidad “en ese momento, tenés posibilidades de percibir algunas realidades de una
sociedad que de otra manera no se podrian conocer. La publicidad te refuerza algunas cosas
gue podés conocer, o te da indicios de otras, que de otra manera no conocerias. Por ejemplo,
sobre el tema de la mujer. [...] cdmo se insiste en la necesidad de fortalecer el cuerpo con
hierro, calcio”, reflejando asi la valorizacién de la figura vigorosa y regordeta como reflejo de
la buena salud y por lo tanto de la clase social a la que se pertenece. Con esto, Demasi parece
reconocer la utilidad de la publicidad al momento de buscar conocer gustos, comportamientos
y modas propios de cada época.

Rafael Alberto Pérez y Francisco Javier Suso acotan al respecto que “[...] resulta evidente
gue todo acercamiento serio al tema de la publicidad y especialmente al relativo a su eficacia

frente a las actitudes (por definicién cambiantes) de los consumidores, debe partir de un

14 Alonso Rivas e Idelfonso Grande: o. cit., p. 144.

15 André Cadet y Pernard Cathelat: La Publicidad. Del instrumento econdmico a la institucion social. Editorial
Hispano Europea, Barcelona, 1971, p. 85.

16 Ibidem, p. 76.

17 Entrevista realizada a Carlos Demasi realizada el jueves 13 de mayo para esta investigacion.
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andlisis de la sociedad y de una interpretacion de las tendencias sociales”®8. A su vez, estos
autores admiten la importancia de la realidad econdmica y las tendencias del mercado, como
elementos del contexto historico también determinantes del comportamiento del consumidor.
André Cadety Pernard Cathelat también afirman esta posicién sefialando que resulta necesario
“[...] conocer las motivaciones de los consumidores presuntos para sugerirles unos remedios
bajo la forma de satisfacciones y descargas simbdlicas”®.

Nuestra intencién entonces es seguir este proceso en el sentido inverso al que se da en la
creacién. Es decir, partir de las piezas publicitaras e indagar sobre la realidad histérica de un
periodo determinado. Tal y como lo expone Jano Ros: “Si analizamos los avisos publicitarios
publicados en un determinado periodo histdrico, seguramente podremos conocer ciertos

temores, deseos, necesidades de una sociedad en un momento determinado”?°.

La publicidad en el Uruguay de 1900: arte intuitivo

La historia de la publicidad en nuestro pais tiene ya mas de doscientos aiios. Desde entonces
se han creado diversos mensajes publicitarios con el objetivo de vender diversos productos y
servicios. En sus origenes mas remotos, este trabajo lo realizaban redactores desconocidos.
Segun André Cadety Pernard Cathelat enlos primeros tiempos de la publicidad, “para convencer
al compradory estimular las necesidades, no existian otras reglas que las del ingenio y el gusto
de cada uno”?!. Estos autores nos recuerdan que la publicidad del siglo XIX todavia no contaba
con los claros esquemas de investigacion que mas adelante se desarrollarian. “A falta de unas
reglas precisas y comprobadas, el publicitario debe contar esencialmente con su intuicidon y su
ingeniosidad”?2.

Como explican Rafael Alberto Pérez y Emilio Martinez Ramos, si hace afios le hubiéramos
preguntado a un publicitario qué estrategia estaba siguiendo, seguramente ni siquiera hubiera
entendido a qué nos estabamos refiriendo. Si le hubiéramos preguntado por un ‘método’ o
‘modelo’ seguramente hubiera respondido que no existen tales métodos sino que los anuncios
son fruto de la creatividad, talento, inspiracidn, instinto o la experiencia®. En esta “época

aventurera” de la publicidad, las herramientas principales de los publicitarios no provenian de

18 Rafael Alberto Pérez y Francisco Javier Suso: La eficacia de la publicidad ante las actitudes del consumidor.
Instituto Nacional de Publicidad, Madrid, p. 51.

19 Cadet y Cathelat: o. cit., p. 109.

20 Jano Ros: o. cit., p. 13.

21 Cadet y Cathelat: o. cit., p. 75.

22 Ibidem, p. 95.

23 Rafael Alberto Pérez y Emilio Martinez Ramos: La estrategia de la comunicacion publicitaria. Instituto nacional
de publicidad, Madrid, 1981, p. 126.
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la formacion profesional, del conocimiento tedrico, sino que “[...] imaginacion y entusiasmo
son los resortes principales de que disponen los creadores formados por la practica, cuya
experiencia profesional constituye su Unico capital”?*. Como expone Graciela Sapriza, “la
publicidad en su comienzo puede haber sido mds espontanea, menos regida por las leyes del
mercado”?.

José Ramodn Sanchez, también afirma en este sentido que “La llamada publicidad
«informativo-persuasiva» se corresponde con la época de la psicologia pre-cientifica del siglo
XIX. Ante la incapacidad de las Ciencias Humanas de entonces para proporcionar al publicitario
unos esquemas coherentes de investigacion, la creacion del mensaje se fiaba al ingenio y la
intuicién del redactor de los mensajes”?®.

En la entonces llamada Banda Oriental, La Estrella del Sur fue el primer peridédico en
Montevideo en incluir contenido publicitario el 23 de mayo de 1807. “Fue un semanario
bilinglie de 4 paginas que solo editd siete nUmeros hasta el término de la dominacidn inglesa
en el Rio de la Plata”?. Luego, los avances de la sociedad permitieron que la publicidad fuera
evolucionando conjuntamente con éstos. “Los cambios tecnoldgicos, la mejora de las tintas
y la calidad del papel posibilitaron que la prensa alcanzara muy buenos niveles de impresion
en la reproduccién de los avisos”?. Para el afio 1922 surge la radio y mas tarde, en 1956, la
televisién. Estos nuevos medios requirieron un trabajo de adaptacién de los mensajes por
parte de los publicitarios.

Con la expansion de la produccidon a causa de la revolucion industrial, se exploraron
nuevos caminos de llegar al consumidor de manera mas rapida y efectiva. “La prensa tuvo
una significacion muy importante como vehiculo de los mensajes publicitarios. También la
publicidad uruguaya se fue nutriendo de los avisos creados en el exterior y publicados en
nuestro pais. Encontramos avisos franceses, elementos ingleses en la tipografia y grabados y
avisos americanos que estaban presentes en los diarios uruguayos de principios de siglo”%.
Con la instalacion de las empresas multinacionales, cada vez fueron mas frecuentes los avisos
americanos a los que se les realizaban pequefias modificaciones y luego se publicaban en
nuestro pais.

En conclusion, estos datos nos permiten conocer cdmo se vivia la actividad publicitaria

24 lbidem, p. 96.

25 Entrevista realizada a Graciela Sapriza, el martes 7 de setiembre de 2010 para esta investigacion.

26 José Ramon Sanchez Guzman: Breve historia de la publicidad. Ediciones Piramide S.A., Madrid, 1976, p. 139.
27 Jano Ros: o. cit., p. 10.

28 Ibidem, p. 8.

29 Ibidem.
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durante nuestro periodo de analisis y comprender que no podremos analizarla de la forma
qgue lo haridmos con una pieza producida actualmente. Se debera tener en cuenta que el
proceso de creacidén entonces no estaba basado en un analisis del consumidor, como tampoco
en teorias de la persuasion, sino que se producia a partir de la creatividad, intuicidn y sentido

comun del publicitario.

Origenes de las agencias de publicidad

Segun Jacinto Duarte, quien tomd registro de las primeras actividades publicitarias
nacionales, el primer antecedente es el de los pregoneros, que daban a conocer los mensajes
y “[...] a toque de clarin llamaban la atencién.”*®* También estaban “los que anunciaban
espectaculos y ofertas varias en carteleras pegadas en los muros de la ciudad.”** Considerados
como iniciadores, Duarte también menciona “a quienes trabajaron en torno a la publicidad
colocada en las estaciones de trenes.”*

Para el afio 1881 La Tribuna Popular publicd un aviso de la imprenta Minerva. La pieza
indicaba: “Se hacen avisos con elegantes tipos para ser publicados en los diarios, con grabados
o sin ellos.”*® De esta forma se daban los primeros pasos de la actividad publicitaria organizada.
En 1884 eran varias las imprentas que realizaban este tipo de trabajos. Ese afio, “[...] el mismo
diario publicé un aviso que ofrecia impresiones en “litografia y tipografia comercial”3*. Al afio
siguiente, pero esta vez en el diario La Razodn, era la Empresa General de Publicidad Juan Gay
y Cia. la que publicitaba el servicio: “Empresa exclusiva para la colocacién de avisos exteriores
en los tableros avisadores de las mds importantes lineas de tranvias de Montevideo. Exclusiva
para los avisos de interiores de la linea del tranvia del Este. Por el convenio especial insertamos
avisos en todos los diarios de la capital y campafias como también en los mds importantes
diarios de Europa, Norte y Sud América a precios modicos”>>.

El siguiente registro es del afio 1888, del diario El Siglo, en el que se publico el aviso de
una empresa de publicidad de la que no se cuenta con informacidn. “El aviso decia: Empresa
inglesa de publicidad: De Arturo J.Pentreath —Calle Zabala NUmero 91 Montevideo—, Unico
contratista de avisos en ferrocarriles de la Republica tranvias y diarios”%. Lentamente la

cantidad de agencias se fueron multiplicando afio tras afno. En 1900, en Montevideo, surgen

30 Ibidem, p. 18.
31 Ibidem.
32 Ibidem.
33 Ibidem.
34 |bidem, p. 19.
35 Ibidem.
36 Ibidem.
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nuevas agencias como Gonzdlez, Barbot y Cia. Esta firma “ofrecia al comercio sus ‘Kioscos
Avisadores’ y daba el servicio de ‘Reclames’ pintados sobre vidrios, chapa, etc.”*’. También
tenia su lugar la firma Cuba pura, del inglés O. Coates. Un par de anos después, en 1902, la
Agencia Mensajeria Oliveira publica un aviso en La Semana, “que destacaba en su fachada en
un gran cartel ‘Empresa de Avisos’. Aparte de mensajeria esta firma se dedicaba a la realizacion
de ‘avisos’ y era receptoria de publicidad y suscripciones para El Siglo y La Razon”38. Otra de las
agencias de principios del Novecientos era Katuranga, de J.M. Arboleya, que Duarte cita como
una “Gran Empresa de Publicidad estilo moderno”*°.

Una segunda etapa de la historia de la publicidad uruguaya se inicia con el nacimiento de
la agencia Publicidad de Capurro & Cia., seguin considera Duarte®. “Fundada en 1909 por Juan
Capurro, Santiago Fabini y Raul Castells, es considerada formalmente como la primera agencia
de publicidad en nuestro pais”#!. Los siguientes mojones fundamentales de la publicidad se

daran luego a partir de 1920 con Amarelle Publicidad.

El proceso de creacion en la actualidad

El proceso de creacién de los mensajes publicitarios actualmente es bien distinto al de la época
del Novecientos. Como ya adelantamos, en la actualidad, la investigacion del consumidor y
su comportamiento resulta una herramienta fundamental como punto de partida y continua
referencia para el creativo a lo largo de todo el proceso de creacidn de la comunicacion. La
consolidacion de los estudios del comportamiento del consumidor como disciplina auténoma
e independiente es un fendmeno de los afos sesenta®’, por lo que queda claro que la
comunicacion publicitaria a comienzos del siglo XX era un arte completamente intuitivo.

“El comprador (...) participa en un grupo, en una clase, en una cultura que concurren a
definirlo”*3. Para conocer estos ambitos con mayor claridad, las técnicas de investigacion son
una herramienta esencial. La publicidad, concebida de un modo mas preciso y cientifico, ha
alcanzado resultados mas eficientes. Entre otras cosas, “la investigacion publicitaria, gracias
a las técnicas tomadas de la psicologia y después de una adaptacién, delimita en forma lo
mas estrictamente posible y junto con las técnicas corrientes de estudio del consumidor, el

publico implicado; determina, gracias a los estudios de los medios de difusién, los canales

37 Ibidem, p. 20.

38 Ibidem.

39 lbidem.

40 Ibidem.

41 Ibidem.

42 Alonso Rivas e Idelfonso Grande: o. cit., p. 39.
43 Cadet y Cathelat: o. cit., p. 122.
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de propagacién mas iddneos; pone de manifiesto, merced a los estudios de los mdviles, los
complejos psicoldgicos con los que resulta necesario contar; se preocupa, en el cuadro de los
estudios de control, de apreciar los efectos de la accion provocada”*.

Los estudios motivacionales son un tipo de investigacién frecuentemente empleados, que
tienen por objetivo conocer en profundidad las motivaciones y deseos de los consumidores. Si
bien estas herramientas son muy Utiles a la hora de determinar una estrategia publicitariay en
consecuencia la propia creacion de los mensajes, se trata de un recurso de alcance limitado. Es
decir, André Cadet y Pernard Cathelat sostienen que “un auténtico estudio de las motivaciones
debe reconocery subrayar la contingencia de sus analisis, los limites temporales y situacionales
de sus conclusiones”®. Esta “limitacion” de los estudios motivacionales, comun también a
otros estudios del consumidor, se explica porque cada periodo histérico, cada pais o regién,
posee unas caracteristicas propias que lo distinguen, y se ven reflejadas en los individuos.
“La psicologia del consumidor debe, por lo tanto, inscribirse en una antropologia cultural que
toma en consideracién la forma socioldgica del grupo, su integracion en la sociedad global,
el sistema de sanciones y de gratificaciones, los fines colectivamente valorizados, asi como la
tecnologia y la civilizacién material”?®.

Hoy en dia el consumidor se ha convertido en el elemento fundamental del planeamiento
de las estrategias empresariales. Por esta razén es que se han hecho tan necesarias las
investigaciones de mercado cuyos resultados permiten aproximarse al conocimiento y la
comprension de los problemas de consumo de los individuos, para asi lograr crear bienes y
serviciosqueseancapacesdesatisfacersusnecesidadesydeseos. Elestudiodelcomportamiento
del consumidor también permite predecir cdmo reaccionaran los consumidores ante los
mensajes promocionales y entender las razones de sus decisiones de compra. Dentro de
éstos se encuentra la investigacion cualitativa, la cual se preocupa por indagar en profundidad
en el psiquismo del consumidor para asi poder conocer y comprender las motivaciones,
sentimientos y emociones que impulsan su comportamiento. “La motivacion se define como la
fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accidn. Esta fuerza impulsora se
genera por un estado de tensidn que existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los
individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir dicha tension
mediante un comportamiento que, segun sus expectativas, satisfara sus necesidades y, de esa

manera, mitigard el estrés que padecen”#. Aqui hay un aspecto importante a ser mencionado:

44 lbidem, p. 80.

45 lbidem, p. 112.

46 |Ibidem.

47 Leon G. Schiffman y Leslie Kanuk: Comportamiento del consumidor. Octava edicion. Pearson Educacion,
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todos los individuos tienen necesidades, éstas pueden ser innatas o adquiridas. Estas ultimas
“son resultado del estado psicoldgico subjetivo del individuo y de sus interrelaciones con los
demas”“8; son las que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente y cultura. Entre ellas nos
encontramos con la necesidad de prestigio, de afecto, de poder y aprendizaje.

Sobre este punto cabe recalcar un aspecto que genera muchas controversias: éla publicidad
crea necesidades o se basa en las que ya existen de forma latente en los individuos? La postura
gue consideraremos en esta investigacion serd la que dan Schiffman y Kanuk en su libro
Comportamiento del consumidor: “Los mercaddlogos no crean las necesidades, aunque en
algunos casos pueden hacer que los consumidores estén mas conscientes de necesidades que
anteriormente no habian sentido”*°. Es basandonos en esta postura que podremos analizar las
publicidades graficas del Novecientos bajo la premisa de que su comunicacién busca resolver
necesidades de los individuos ofreciendo productos para ello, es decir, no hace mas que

reflejar sus deseos y necesidades.

La publicidad y la identificacién

La publicidad segun Billorou “es la técnica de la comunicacion multiple que utiliza en forma
paga medios de difusion para la obtencidn de objetivos comerciales predeterminados, a través
de la formacidn, cambio o refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su accion”*°. En
base a esta definicion, podemos decir que una de las funciones fundamentales de la publicidad
es la persuasion orientada hacia la venta, ya sea de productos o servicios.

La persuasion es definida por Danny Saunders como “la influencia intencional ejercida
por un agente externo sobre opiniones, creencias, valores y actitudes”®. Es interesante la
acotacion que realiza este autor respecto del analisis del sociélogo Brown quien se concentrd
en la persuasion realizada por los publicitarios, los partidos politicos, las fuerzas armadas y las
instituciones religiosas. Lo que sostiene es que los medios de comunicacion, “pueden producir
cambios de actitud respecto de cuestiones mds o menos periféricas, pero que carecen de la
fuerza necesaria para ejercer una influencia considerable en asuntos centrales”*?. El ejemplo
gue propone es el de un anuncio publicitario que promociona un detergente para lavar la

vajilla. Considera que este bien puede influir en la eleccién que se haga sobre ese tipo de

Meéxico, 2005, p. 87.

48 Ibidem, p. 89.

49 Ibidem, p. 85.

50 Oscar Pedro Billorou: Introduccion a la publicidad. Ed. Ateneo, tercera edicion, Buenos Aires, 1998, p. 29.
51 O’ Sullivan: o. cit., p. 265.

52 Ibidem, p. 266.
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producto la préxima vez que se vaya al supermercado. Sin embargo, cree que es mas dificil
afirmar que la publicidad hecha por un partido politico ejerza influencia en nuestra conducta de
voto en las préximas elecciones. Es asi como concluye que para él, la publicidad en los medios
representa una buena base para analizar el cambio de actitud que se produce en las personas
puesto que “las necesidades que [la publicidad] satisface o bien son tan superficiales que
resultan triviales o bien estan tan profundamente arraigadas que resultan universales”*3. Es
cuestion de discernir entre estas dos opciones para conocer ciertos aspectos de una sociedad
por medio de la publicidad en ella producida.

Para poder lograr una comunicacion efectiva con el consumidor, André Cadet y Pernard
Cathelat aseguran que “la publicidad debe ofrecerle, a fines de identificacion, una imagen de
si mismo que coincida con sus esperanzas. Al ser éstas una funcion del ambiente sociocultural,
y por ello normativas, debe, en primer lugar, ajustarse a las mismas”>*. Por ello, continlan
estos autores, “la clave de la compra es [...] una identificaciéon aceptada del consumidor real
con el consumidor tipo, modelo ideal que sugiere el reclamo. Lo que uno adquiere —afirman
Chaslin y Rose- es una cierta imagen de uno mismo’. Nos identificamos por nuestros actos a
ciertos modelos reales o imaginarios que con frecuencia simbolizan la forma de vida a que
aspiramos”>>.

Por otro lado, cabe mencionar la definicién de identificacion que se da en el libro Conceptos
clave en comunicacidn y estudios culturales: “Se llama asi al proceso mediante el cual el
individuo mezcla por lo menos algo de la identidad de otra persona con la propia”®®. Un
concepto esencial para comprender como logra la publicidad ser efectiva y lograr que los
consumidores encuentren en ella un reflejo de si mismos, para asi motivarlos a obtener el
producto o servicio ofrecido como la solucidn a su problema.

El camino de la identificacién del consumidor con la publicidad a través de su mensaje, puede
ser transitado al menos de dos formas segin André Cadet y Pernard Cathelat. Estos autores
explican que la publicidad “puede buscar el reflejar, de la forma lo mas fiel posible, el modelo-
tipo en boga en el grupo con el cual busca entrar en comunicacién o tratar de modificar las
normas para hacerlas mds accesibles a sus mensajes. En otros términos, el reclamo puede
actuar como reflejo fiel de la cultura o como factor dinamico de su evolucién”®’. Nuestra

hipdtesis de trabajo, se orienta hacia el primer camino, pero como ya vemos, no es la Unica

53 Ibidem.

54 Cadet y Cathelat: o. cit., p. 176.
55 Ibidem, p. 152.

56 O’Sullivan: o. cit., p. 188.

57 Cadet y Cathelat: o. cit., p. 211.
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opcidn posible sino que algunos autores sefialan otras alternativas que confirmaremos o no

en base al relevamiento y andlisis de publicidades de la época.

La publicidad y su uso para el analisis historico

Desde un principio hemos aclarado que en esta investigacion buscamos alcanzar una
respuesta valedera acerca de si el andlisis de la publicidad puede servir como un elemento
valioso a la hora de investigar y conocer las caracteristicas de una sociedad en un momento
histdrico determinado. Es para responder esta cuestidon que fuimos a buscar aquellos ejemplos
en los que historiadores uruguayos utilizaron publicidades graficas para retratar y sefialar algun
aspecto o caracteristica propia de nuestra sociedad en un periodo histérico concreto.

Es el caso del investigador en historia Gabriel Peluffo Linari, quién en su capitulo
“Construccion y crisis de la privacidad en la iconografia del Novecientos” del libro Historias
de la vida privada en el Uruguay. El nacimiento de la intimidad 1870-1920, utiliza el Aviso de
Tienda Inglesa de la Revista Anales de 1917, para dar mas veracidad y retratar de una mejor

Ill

manera su explicacién sobre el “nuevo espacio de relacionamiento publico para la mujer,
socialmente admitido y consagrado por la publicidad periodistica de la época”?®.

Como este caso encontramos muchos otros. En el mismo libro, pero en el capitulo “Vivienda
y vestido en la ciudad burguesa”, Silvia Rodriguez Villamil recurre en repetidas ocasiones
al uso de publicidades graficas de comienzos del siglo XX para fundamentar y retratar mas
precisamente sus explicaciones sobre ciertos aspectos de la sociedad uruguaya de entonces.
Uno de ellos es el caso del aviso publicitario de la casa de confecciones Nueva Sirena de la
Revista Arquitectura de setiembre de 1914. En ella se puede apreciar la fotografia de una
mujer con un apretado corset. De esta manera Rodriguez Villamil aclara que “Todavia en 1914,
los corsés importados de Paris parecen imprescindibles para estilizar la figura de las elegantes.
La presencia del espejo, como en varias obras de pintores de la época, parece aludir a una
mayor conciencia de la imagen corporal”*®. Es asi como por medio de la publicidad, logra
ilustrar una realidad de la mujer del Novecientos y confirmar el uso extendido del corset como
prenda indispensable para toda mujer elegante.

También destacamos el caso de la historiadora Graciela Sapriza quien al igual que

Rodriguez Villamil se ha valido de la publicidad grafica en varias ocasiones para analizar

58 Gabriel Peluffo Linari: “Construccion y crisis de la privacidad en la iconografia del Novecientos”, en José Pedro
Barran, Gerardo Caetano y Teresa Porzecanski: Historias de la vida privada en el Uruguay. VIl El nacimiento de la
intimidad 1870-1920. Editorial Santillana, Montevideo, 1996, p. 67.

59 Silvia Rodriguez Villamil, “Vivienda y vestido en la ciudad burguesa”, en Barran, Caetano y Porzecanski: o. cit.,
p. 107.
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ciertas caracteristicas de la sociedad uruguaya, mas especificamente de la figura femenina
en diversos momentos histdricos. Siguiendo con el libro Historias de la vida privada en el
Uruguay, en el capitulo “Mentiras vy silencios: el aborto en el Uruguay del Novecientos”,
Sapriza utiliza la publicidad de cigarrillos Vuelta Abajo, de 1909, publicada en la Revista La
Semana para demostrar como “la publicidad ya pautaba los habitos”®. En dicha gréfica se
puede ver dibujada la figura de una mujer, madre, que lleva en su mano el ejemplar de un
diario. Tan simple detalle hace reflexionar a Sapriza, y la lleva a presentarlo en su analisis
como una muestra de lo que ella define como “las nuevas madres”®’. Una madre que leia el
periddico y se informaba, una mujer-madre socializadora de sus hijos, y no meramente una
madre dedicada Unicamente a parir hijos.

Es con estos ejemplos que queda claro el aporte que dan las publicidades graficas al
analisis histérico, especialmente a aquel que intenta retratar a una sociedad, analizar sus
caracteristicas, costumbres y concepciones. Los productos que se publicitan, el disefio de la
grafica y los retratos que en ellas aparecen, aportan un testimonio veraz importante para el
estudio historico. A ello se le suma el aporte de nuevas lecturas e interpretaciones acerca
de lo que transmite y lo que refleja cada publicidad, y que pueden llevar a apoyar diversas

conclusiones, tarea esa de los historiadores.

60 Sapriza: “Mentiras y silencios: el aborto en el Uruguay del Novecientos”, en Barran, Caetano y Porzecanski: o.
cit., p. 119.
61 Ibidem, p. 118.
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IV. Analisis del periodo histérico

Historia universal de comienzos del siglo XX

Antes de abocarnos al tema especifico en que se centra esta investigacién, y remitirnos al
Montevideo de la primera década del siglo XX, es conveniente conocer, a grandes rasgos, lo
gue ocurria en el contexto mundial por ese entonces.

El Ultimo tercio del siglo XIX se caracterizé por el reparto colonial y los conflictos
imperialistas. Las condiciones de vida econémica y social en Europa, junto al acrecentamiento
de su poblacién, generaron el escenario necesario para que se instaurara un imperialismo
econdémico que llevd a una politica de expansién colonial en los mas importantes estados del
continente europeo. Como explica Jaime Vicens Vives, “Por primera vez la Historia se hizo
verdaderamente universal, en cuanto todas las partes del mundo se vieron incluidas en un
sistema politico determinado y los motivos de conflicto y tensién internacional se produjeron
indistintamente en sus mas varias regiones”®.

Asi estuvo configurado el mundo que recibid al siglo XX, un mundo en el que la tendencia
imperialista llevé a la distribucién colonial, o esferas de influencia, del continente asiatico,
africano y de Oceania en manos de las grandes potencias imperiales: Francia, Rusia, Inglaterra
y los Estados Unidos. Estas eran poseedoras de la hegemonia militar, de grandes extensiones
coloniales, de los hilos de la produccién de materias primas y del manejo de los capitales del
mundo.

Esta nueva politica imperialista fue, como expone Vicens Vives, “realizada por Europa, en
beneficio de Europa y de los pueblos nacidos de su cultura”®. Pero indefectiblemente termind
repercutiendo en prejuicio de la paz. Los conflictos coloniales y la prosperidad europea crearon
un “clima belicista — la paz armada—, que fomentd y desarrollé los gérmenes del antagonismo
tradicional en las naciones del continente”®. De 1871 a 1914 los estados europeos vivieron
en una paz inestable. Los antagonismos nacionales, las rivalidades econdmicas, las fricciones
coloniales y las crisis internacionales no faltaron a lo largo del periodo. A principios del siglo
XX la carrera de los armamentos habia acelerado vertiginosamente. Todos los paises de
Europa aumentaron sus efectivos militares, terrestres y navales, grandes sumas de dinero

eran destinadas a la defensa nacional. Reinaba un “ambiente de inseguridad internacional”®

62 Jaime Vicens Vives: Historia general de la humanidad. Ed. Montaner y Simon S.A., Barcelona, 1973. p. 437.
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producto de la ruptura del equilibrio europeo. La paz armada solo necesitaba una chispa para
encender el fuego y la diplomacia y las alianzas comenzaron a tejer lo que desembocé en la
Primer Guerra Mundial en 1914.

La década de 1900 a 1910 se vio colmada de revoluciones, acuerdos y alianzas, producto de
la politica imperialista que regia en el mundo. Cabe destacar las reformas rusas y la Revolucién
de 1905. Esta llevé ala dimisién del Zar Nicoldas |1, quien renuncié al poder absoluto, garantizando
la libertad individual. De todas maneras la Revolucién de 1905 fue un fracaso politico y solo un
ensayo general del golpe de fuerza que se llevaria a cabo en la Rusia de 1917.

Por otro lado, en Espafia bajo el gobierno del monarca Alfonso Xlll se dio la aparicién de
corrientes de renovacién interna: el radicalismo, el socialismo y el anarquismo. En Portugal,
luego de afios de dictadura de Joao Franco, los republicanos se adueiaron del poder mediante
un pronunciamiento militar e implantaron su régimen el 5 de octubre de 1910y la Republica
Democratica Portuguesa fue proclamada el 19 de junio de 1911.

En los pequefios estados marginales de las “Grandes Potencias”, se alcanzé a instaurar la
democracia, producto del desapasionamiento politico y caracteristicas particulares de estos
estados nérdicos “pacificos e incapaces de empuiiar las armas para imponer su voluntad al
contrario, en el exterior y en el interior”®. Los estados balcanicos fueron todo lo opuesto,
discordias violentas, xenofobias, rencillas estaban a la orden del dia. De tal modo que las
“Grandes Potencias” se aprovecharon de esta condicion disruptiva para generar la chispa que
produjo el comienzo de la Guerra Mundial de 1914: el asesinato del archiduque Francisco
Fernando de Austria en el atentado de Sarajevo. Este fue el detonante de un conflicto que todos
creyeron en un principio que iba a ser corto y limitado, pero que se prolongé durante cuatro
afios y movilizé a mas de 70 millones de soldados. “De 1914 a 1918 los campos de Europa
fueron teatro de la primera contienda de caracter universal, puesto que en ella participaron
contingentes humanos de todos los continentes”®.

En 1917, cansados ya de la inutilidad y la duracién de la guerra, se comenzd a generar
un sentimiento de desengafio y frustracion a lo largo de toda Europa. Comenzaron a darse
protestas generalizadas “huelgas en Gran Bretafia, Francia e Italia”®. En ese mismo afio se dio
el estallido de la Revolucién Rusa y la subida al poder de los bolcheviques. En otro orden, los
Estados Unidos hicieron su entrada en el conflicto armado. Ya en 1918 se produjo el desenlace

definitivo de la guerra, que culmind con la paz de Paris, por medio del Tratado de Versalles,

66 Ibidem, p. 468.

67 Ibidem, p. 491.

68 Margarita Garcia y Cristina Gatell: Actual. Historia del mundo contempordneo, Ed. Vicens Vives, Barcelona,
1998, p. 122.
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inspirado en los 14 puntos proclamados por el presidente de los Estados Unidos, Woodrow
Wilson.

Comoconsecuenciadelconflicto, lasfronteraseuropeassufrieronremodelaciones, producto
de duras imposiciones impuestas a los vencidos. Estas condiciones fueron las que generaron
disconformidades a tal punto de conducir a toda Europa en un segundo enfrentamiento, a tan
solo 20 aios de diferencia.

Pero la historia no solo debe ser analizada desde su punto politico y econémico.
Especialmente esta investigacidon procura desentramar un aspecto de la historia no siempre
mencionado, como lo es el aspecto privado. Es por esto que no podriamos culminar esta
sintesis de lo ocurrido en el contexto mundial a comienzos del siglo XX sin dejar de mencionar
a quienes ocuparon un papel protagdnico en todos los dmbitos: la clase burguesa. Umberto
Eco asi lo describe: “el periodo que se extiende desde los movimientos de 1848 hasta la crisis
econdmica de fin de siglo generalmente es definido por los historiadores como «la edad de la
burguesia». En esta época las clases burguesas alcanzan la maxima capacidad de representar
sus propios valores en el ambito del comercio y de las conquistas coloniales, pero también
en la vida cotidiana: burguesas —o, mds concretamente, «victorianos», ya que la burguesia es
hegemodnica- son las costumbres morales, los cdnones estéticos y arquitectdnicos, el sentido
comun, las reglas del vestir, del comportamiento en publico, de la decoracién”®. El mundo
burgués se destaca por la simplificacidon de la vida y de la experiencia, de tal modo que las
cosas pasan a ser correctas o incorrectas, hermosas o feas. Lo mismo sucede con sus conductas
y su moral, el hombre burgués es egoista para sus negocios, pero puertas adentro de su casa
es un buen educador y padre; es moralista y puritano en su casa, pero hipdcrita y libertino
con jovenes de barrios proletarios. Esta forma de entender la vida es la que se adoptard en la
cultura y serd vista como algo natural.

Tampoco se puede dejar de hacer referencia al periodo de esplendor europeo del que se
contagié Montevideo conocido como la Belle Epoque. En toda Europa desde fines de siglo XIX
y hasta la Primera Guerra Mundial, se disfruté de una prosperidad derivada de la expansién
del comercio mundial, del conservadurismo de los gobiernos y de la paz, fragil, pero paz al
fin y al cabo. De todos modos se debe aclarar que quienes gozaron de ese esplendor, de una
mejor salud y de las mejores rentas, fue la clase privilegiada, la clase burguesa vy aristocratica.
Sin embargo, por constituir ellos la “clase dominante” o “clase hegemodnica”, lograron generar

en toda la sociedad la sensacidn de que se estaban viviendo afios grandiosos. Tanto asi que

69 Umberto Eco: Historia de la belleza. Editorial Lumen S.A., Milan, 2005, pp. 361-362.
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ese mismo sentimiento se trasladé al Uruguay, que también vivié su propia Belle Epoque.
Esta puede ser considerada como “un remedo montevideano del Paris de aquel tiempo y
estd unido, naturalmente, a los sectores sociales y econdmicamente privilegiados. «No solo
habia que tener riquezas: habia que mostrarlas y disfrutarlas» escribio el historiador Méndez
Vives”’®, También hace referencia a ello la historiadora Graciela Sapriza “[...] el signo de la
europeizacion se sintio profundamente en habitos y entretenimientos y en cierto tono
cortesano que filtraba los matices de la «Belle Epoque»””*. Los viajes a Europa, que eran muy
comunes por entonces, promovieron en el Rio de la Plata el mismo gusto por el lujo y el
esplendor. La decoracién exagerada de los hogares de clase alta se vio reflejada en el uso de
“alfombras persas, cortinados franceses, retratos familiares con marcos barrocos, estatuas
de marmol preferentemente italianas, jarrones Capo di Monte, tapices ingleses, paredes
recubiertas de finas telas y vitrinas con abanicos de nacar y juegos de té de plata”’?. Queda
claro que la clase alta montevideana pudo por medio de los adornos y artefactos tanto en el
hogar como en su vestimenta, reflejar su posicion social al lucir actualizada a la moda de las

importantes capitales europeas.

70 Miguel Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del olvido. Tomo I. Publicacién Especial por el 90 aniversario de
El Pais 14 de setiembre 1918-2008, Montevideo, 2008, p. 34.

71 Graciela Sapriza: “Imagenes de la mujer a comienzos de siglo” en N. Filgueira, et al.: La mujer en el Uruguay:
Ayer y Hoy, V.I, Banda Oriental, 1983, p. 125.

72 Alvarez Montero: o. cit., Tomo |, p. 34.
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Hechos importantes del 1899 al 1910 en el Uruguay”

1899 Presidencia constitucional de Juan Lindolfo Cuestas.

1903 Asume la presidencia de la Republica: José Batlle y Orddiiez.
Levantamiento de Aparicio Saravia.

Pacto de Nico Pérez.

1904 Revolucién nacionalista.

Muerte de Aparicio Saravia.

1905 Proyecto de ley de trabajo de L. A. de Herrera y C. Roxlo.
Proyecto de ley de jornada laboral de Batlle.

Circulan en Montevideo los primeros automoviles.

1907 Claudio Williman asumid la Presidencia de la Republica.
Nueva ley electoral.

Creacion de la Alta Corte de Justicia.

1909 Inauguracion del Puerto de Montevideo.

Tratado de limites con Brasil.

1910 Tentativa revolucionara nacionalista.
Fundacioén del Partido Socialista.

Modificaciones a la ley electoral.

73 José Pedro Barran y Benjamin Nahum: E/ Uruguay del novecientos. Tomo I: Batlle, los estancieros y el imperio
britdnico. Ediciones de Banda Oriental, Montevideo, 1979.
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Caracteristicas de la sociedad uruguaya del periodo 1900-1910

El cambio de siglo trajo consigo un importante cambio en la sociedad uruguaya. Claro esta
que la sociedad no cambid de un dia para el otro, todo fue producto de un proceso que se dio
lentamente, eslabdn a eslabon. De todas maneras se puede afirmar que la primer década del
nuevo siglo fue testigo de una serie de cambios econdmicos, politicos, sociales y culturales que
hicieron que hoy en dia los historiadores reconozcan un antes y un después del ingreso del
Uruguay al nuevo siglo. Se produjo un cambio en la sensibilidad de la sociedad, que llevé a la
dicotomia de lo que José Pedro Barran define’ como la sociedad “barbarie” previa al cambio
de siglo en oposicidn a la sociedad “civilizada” caracteristica de principios del siglo XX.

Es en esta sociedad civilizada, disciplinada y con nuevos roles asignados, tanto a las
instituciones como a los ciudadanos, en que buscaremos abocarnos a conocer especificamente
cual era la situacién, posicidn, rol y modelo de la mujer del Novecientos, y asi de esa manera
poder configurar y analizar el modelo de belleza femenino con mas autoridad. El primer paso
que debe darse, entonces, es ubicarse y conocer el contexto que envuelve a la figura de la
mujer. Entender qué caracteristicas eran propias de la sociedad uruguayay la razén de cada una
de ellas, amparada en lo que sucedia a nivel econémico, politico, religioso e internacional.

A modo de introduccidn es preciso cincelar los rasgos claves de la sociedad uruguaya del
periodo histérico seleccionado. José Pedro Barran en su libro Historia de la sensibilidad en el
Uruguay, define al periodo comprendido entre 1860y 1920 como “el disciplinamiento”’. Bajo
este rasgo es que caracteriza a la sociedad del Novecientos como una sociedad civilizada y
disciplinada cuyos nuevos dioses fueron el trabajo, el ahorro y el orden, en oposicidn a todo
aquello que reinaba hasta entonces: sexualidad, ocio, lujuriay libertinaje. La nueva sensibilidad
imperante reclutd todo sentimiento a la intimidad de la vida privada. Se impuso el pudor al
cuerpo y el puritanismo a la sexualidad. Hombres y mujeres debieron vivir bajo el sentimiento
de culpa, verglienza y disciplina.

Todo ello quedd enmarcado bajo la institucidon de la familia, nunca antes el hogar habia sido
un pilar tan fuerte en la sociedad uruguaya. Era la cuna de la intimidad, fuera de ella se debia
actuar siguiendo el deber publico. De aqui el surgimiento de un sujeto equilibrado, racional,
con autodominio y duefio de si mismo, pero coartado en su sentir y en su actuar publico.

El Novecientos claramente se caracteriza por la seriedad de la vida. Este es el punto en

que se diferencia integralmente con la sociedad uruguaya del siglo XIX. Diversos factores

74 José Pedro Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit.,
p. 215.
75 Ibidem, p. 211.
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e instituciones confluyen en la necesidad de construir una sociedad ordenada vy civilizada.
Para lograrlo se debieron implementar medidas vy criterios de conducta que llevaron a una
“privatizacion” de las emociones, una represién del alma y un culto al trabajo y al estudio. En
resumidas cuentas: la vida se habia vuelto seria y habia que actuar en consecuencia.

Pero para ahondar en esta nueva sensibilidad de la sociedad uruguaya del Novecientos,
primero hay que conocer a su antecesora, lasociedad barbarayveren qué se diferencianambas
y cuales fueron los motivos de sus cambios sustanciales. La sociedad previa a la del siglo XX se
caracterizo por la practica de la violencia fisica considerada como el gran método de dominio
del Estado sobre sus subditos y, por lo tanto, justificada en el uso de los amos a los sirvientes.
La valoracién del trabajo estuvo casi equiparada a la del juego, ambos se entremezclaron a tal
punto que era dificil tarea la de diferenciarlos. La sexualidad fue vivida con alegria tanto en el
hombre como en la mujer, regidos por un catolicismo permisivo; mientras que la muerte fue
exhibida de forma macabra, como otro rasgo mas de los tantos que esbozaban esta “barbarie”
gue se busco erradicar en la sociedad del Novecientos.

Pero poco a poco las clases dirigentes, politicos y clero, junto a los sectores conservadores
(la burguesia), comprendieron que el desorden y la “barbarie” propia de la sociedad en la
gue vivian eran enemigas del progreso econémico y de su posicién hegemodnica. Fue esta la
razén por la que se implementaron medidas que buscaban imponer el cambio de sensibilidad,
promoviendo intencionalmente la concepcion de la tranquilidad politica y el progreso
econdmico. Muestra de ello fue la prohibicién en 1873 del juego de agua en Carnaval y el
Decreto de Ley de 1877 que impuso a los nifios la obligatoriedad de la concurrencia a la
escuela primaria. Ese mismo afio se prohibieron los castigos con violencia fisica a los nifios
en las escuelas del Estado y se implantd el puritanismo sexual durante el obispado de Jacinto
Vera (1860-1881).

Es que esa “barbarie”, caracterizada por la holganza y las pasiones, era concebida como
la causante del atraso econdmico del pais y de la anarquia politica. Razdn por la que se hacia
indispensable imponer el orden y crear una sociedad “civilizada” que asegurara el progreso
econdmico y la estabilidad social, sin socialismo y sin revoluciones. Fue asi como a partir del
Novecientos la cultura uruguaya comenzdé a manifestar importantes cambios. Los principales
instrumentos de coaccidn y socializacion: el Estado, la Iglesia, la Escuela y el Hospital buscaron
convencer e imponer conductas y sensibilidades que construyeran un nuevo Uruguay,
burgués y consolidado bajo un orden social que todos respetaran y llevaran internalizado. La
sociedad fue sometida y a la vez sometié a todos sus integrantes “a un complejo proceso de

disciplinamiento de las pulsiones, en aras de la creacién de un hombre y una mujer nuevos,
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puritanos en su sexualidad, tiesos y rectos en sus posturas fisicas y morales, adoradores del
trabajo, la prolijidad, la salud, la higiene y el progreso”’®.

Maestros, padres de familia, curas, dirigentes politicos, médicos y policias fomentaron
el disciplinamiento, la eficacia, el trabajo, el estudio y la seriedad de la vida; convenciendo
a todos de que esa era la Unica manera en que se podia vivir dentro de la sociedad y no
como marginados. Todo lo que se saliera de ello debia ser vivido con culpa. Como explica
José Pedro Barrdn’’, se esgrimieron una coleccién de miedos y valores como el terror al ocio,
a la sexualidad, al juego y la fiesta; el endiosamiento del trabajo y del ahorro y el recato del
cuerpo, contra el nifno, el adolescente, el joven, la mujery las clases populares. Estos fueron los

I”

principales destinatarios de esa “reforma moral” que se llevd a cabo. Eran los “barbaros” que
la burguesia queria “civilizar” para tornar a la sociedad en una sociedad productiva. El nuevo
pais que se estaba configurando socialmente se podia definir como un despreciador del ocio
y adorador del trabajo.

Pero el Uruguay del Novecientos no puede ser definido sin tener en cuenta las novedades
gue trajo el nuevo siglo. Al respecto de esto, Carlos Reyes Moller explica que “la feliz expresion
«Uruguay del Novecientos» designa un modelo de pais, aquel que fue el primer resultado de
nuestro matrimonio con la modernidad”’®. Se construyd un nuevo patrdn social a partir de la
influencia politica del batllismo, de las conductas sociales del proletariado y de las mentalidades
de la generacidn de intelectuales literarios. En lo econémico, el pais se vio conmovido por la
modernizacidn que afectd al campo y a la ciudad. Mientras que en lo demografico se forjé un
nuevo concepto de familia y se controld la tasa de natalidad. Ya llegado el inicio del nuevo siglo,
el Uruguay se encontraba en una evolucidon demografica, tecnoldgica, econdmica, politica,
social y cultural, que acompasaba la evolucion propia de la Europa capitalista. A su vez, el
medio rural también evolucionaba; las nuevas tecnologias y un mejor valor de la carne ayudé
a que se sustituyera al estanciero caudillo por el estanciero empresario, y con ello el gaucho se
transformd en pedn. En cuanto al sector industrial, recibié la primera revolucién industrial (la
del vapor) como un boom en el transporte y en la construccién de vias férreas.

Entre todos estos cambios se forjé el sujeto del siglo XX, un hombre reflexivo y profundo,
regido por las formas y modos de las relaciones sociales estereotipadas, institucionalizadas por

la cortesia y la sociabilidad colectivas. Un ser que debid reprimir su alma, sentir pudor de su

76 Barran: “El adolescente, éUna creacion de la modernidad?”, en Barran, Caetano, Porzecanski: o. cit., p. 182.
77 Barradn: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., pp.
224- 225.

78 Carlos Reyes Moller: “Del empaque y el desenfado corporal en el Novecientos”, en Barran, Caetano, Porzecanski:
o. cit., p. 231.
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cuerpo, ocultar susemocionesy que terminé dividido entre el deseoy el deber publico. El nuevo
siglo, junto con el advenimiento de la modernidad impusieron nuevas pautas al individuo, a su
cuerpoy a lainteraccién con sus semejantes. Ello también tuvo sus consecuencias en aspectos
privados como la higiene y la salud. La higiene y la moral fueron fundidas y muchas veces
también confundidas. El cuidado de la salud pasé a ser la maxima moderna por excelencia, y
alrededor de ella se generé todo un sistema de censuras y contenciones que no hacian mas
qgue buscar el disciplinamiento pretendido. “El discurso médico, el juridico, el pedagdgico y
hasta el publicitario, proyectan un modelo de hombre estructurado sobre el control de los
excesos, elemento constitutivo de la familia, célula de la organizacién social moderna””.

Todos estos discursos se vieron facilitados por las crecientes ofertas del comercio
importador que ofrecian desde ténicos para débiles, unglientos, digestivos, depurativos, y los
tan conocidos “especificos” de distintos Doctores que pueden apreciarse en las publicidades
graficas de cualquier diario de la época. Esto no hace mas que reflejar un Uruguay y también
un mundo cada vez mas medicalizado, que busca en la medicina y la quimica, nuevas y mejores
soluciones a sus problemas. Entre ellas debe ser destacado el cuidado por la apariencia fisica
de hombres y mujeres. Silvia Rodriguez Villamil afirma que ésta no es antojadiza, sino que “se
la construye o modifica segun las pautas ideoldgicas y culturales dominantes, en total acuerdo
con la ciencia médica de la época”®°.

Es importante sefialar la importancia fundamental que se le asignaba en el Novecientos
al ver y ser visto. Especialmente dentro de la clase alta, porque no hay que olvidar que la
sociedad de comienzos de siglo, estaba marcada por las profundas diferencias entre la élite
rica y culta y los sectores trabajadores. Los hombres y mujeres burgueses, debian presentar
ante los demas y ante ellos mismos una imagen que fuera acorde a su posicidn social y las
concepciones dominantes sobre “lo masculino” y “lo femenino”. Aunque este estilo de vida
burgués se limitaraa un niumero reducido de personas, gran parte de las clases populares aspird
a imitar ese modelo de vida. Tanto asi que casi no existian manifestaciones de rechazo ante “el
cosmopolitismo de Montevideo y lo que se vivia como una «invasion» de productos, modas
e inclusive términos y expresiones de origen francés o italiano en el lenguaje corriente”®..
Ese afan de presentarse ante los demads con una imagen que expresara su condicién social y
asi lograr reafirmarse socialmente, llevd a los montevideanos burgueses a mostrarse y dejar

testimonio de su inclusion dentro del modelo imperante de la época: buen padre de familiay

79 Ibidem, p. 323.
80 Rodriguez Villamil: o. cit., p. 102.
81 lbidem, p. 77.
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esposa hacendosa. Esta es la explicacion que da Carlos Reyes Moller a los millares de fotografias
sociales y dlbumes familiares que han perdurado desde entonces: “La fotografia, individual o
de grupo, fue un barato testimonio de pertenencia de clase, lo que explica su impresionante
difusién. Estos objetos icénicos funcionaban como dmbitos de identificacién y cohesion,
exhibicién de un estatus (real o impostado) que actuaba como una carta de ciudadania de la
familia burguesa. [...] El cuidado en el vestido, las «buenas maneras» para «conducirse», eran
un emblema que separaba a las clases media y alta de los sectores populares”#,

Es en este escenario en el que vive y también se “civiliza” y “disciplina” la figura de la
mujer. El modelo burgués que se impuso en el Novecientos fue el de una “mujer con dedal”®.
José Pedro Barran la describe como “sumisa al padre primero y al marido después; esposa y
madre “abnegada”; “econdmica”, ordenada y trabajadora en el manejo de la casa; y modesta,
virtuosa y pudica con su cuerpo”®. El padre o esposo seria el rey del hogar; quien trabajaria y
ocuparia los puestos politicos y econdmicos de relevancia. La mujer no tenia ni cumplia otro

rol que el de ser esposa y madre, ocupandose solo del mantenimiento del hogar y de la crianza

de los futuros hombres del pais.

82 Reyes Moller: o. cit., p. 249.
83 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 347.
84 |bidem.
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V. Andlisis del periodo en relacién al tema a estudiar

El modelo de belleza femenino

Como mencionamos anteriormente, para llevar a cabo nuestra investigacion y confirmar
nuestra hipodtesis, acotamos nuestro tema de estudio y nos centramos especificamente en el
modelo de belleza femenino del Novecientos. Es decir, aquellas caracteristicas que definian
lo que se consideraba una mujer bella para la época. Primero tendremos que conocer cudles
fueron sus rasgos, hdbitos y gustos, para luego contrastarlos con las descripciones -textuales
0 no- de las publicidades graficas. Para analizar correctamente esta relacién, partiremos de
entender a qué nos referimos cuando hablamos de modelo de mujer, y mds aun, cémo y por
qué podria llegar a conocerse éste a través de los mensajes publicitarios.

Comenzaremos con la definicién del publicista Orlando Aprile en su libro La publicidad
estratégica. Si bien él define el concepto estereotipo, creemos que éste se ajusta a nuestro
concepto de ‘modelo’ y por lo tanto su aporte podrd aplicarse a nuestro analisis. El define el
estereotipo como “la imagen congelada de personajes caracteristicos o peculiares. Son figuras
derivadas que sintetizan y capitalizan manifestaciones convencionalesy verosimiles en funcién
de una cultura y de una circunstancia determinadas”®.

También es interesante tener en cuenta la definicion que ofrece J.C. Suarez en su
libro La Mujer construida. Comunicacion e identidad femenina: “Los estereotipos sociales
son generalizaciones sobre personas e instituciones que se derivan de su pertenencia a
determinados grupos o categorias sociales. Pertenecen al imaginario colectivo y se nos
presentan como la pura realidad objetiva e incuestionable ya que estan vinculados a la
estructura social y obviamente trascienden asi la sociedad”®®.

Dependiendo de cada cultura, se forja un estereotipo o modelo determinado que es
aprovechado por los publicistas para asegurarse de que la mayoria de sus destinatarios se
vera identificado con su mensaje publicitario. Esto sucede porque las personas toman a la
publicidad y sus componentes, como representantes de estos estereotipos y se identifican
con ellos o pretenden hacerlo. Es desde esta perspectiva bajo la que debe ser analizada la
publicidad. Los elementos que la conforman, junto con sus denotaciones y connotaciones,
sirven para que las personas comprendan los distintos roles que debe cumplir cada integrante

de una sociedad, y a su vez se identifiquen con cada uno de ellos, cumpliendo asi con las

85 Orlando Aprile: La publicidad estratégica. Editorial Paidds, Montevideo, 2000, p. 116.
86 J. C. Suadrez: La Mujer construida. Comunicacion e identidad femenina. Editorial MAD, Sevilla, 2006, p. 12.
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normas culturales establecidas intrinsecamente.

Como lo ejemplifica Aprile “El conocimiento de los estereotipos femeninos proporciona a
las mujeres medios para entenderse a si mismas y entender sus relaciones con los hombres
y mujeres, con sus padres, amantes e hijos”®’. A esto agrega que “la publicidad solo admite
personajes claramente identificados por su perfil o rol”®. El tiempo y espacio con los que
cuenta la publicidad son tan escasos que no debe perderse en libres interpretaciones. En
el 1900, época en que no estaban desarrollados los estudios persuasivos ni publicitarios,
igual se percibia la necesidad de resumir en poco espacio y en pocas palabras, aquello que
hiciera a la mujer sentirse identificada y atraida a consumir. Es légico por ende, concluir que
en la publicidad nos encontramos con los reflejos de los estereotipos de cada miembro de
la sociedad. Estereotipos que “responden a procesos socioculturales altamente dinamicos y
cambiantes”® y que ayudan al conocimiento de una sociedad en un determinado contexto.

De aqui que encontremos posible descubrir en la publicidad de cada época un valioso
reflejo del modelo de mujer imperante. Incluso creemos que es posible encontrar el modelo
de belleza que primaba en la época y al cual todas las mujeres buscaban ajustarse, como
signo de distincién y de pertenencia de clase. Para cumplir con ese estereotipo la mujer debia
hacerse de ciertos productos de belleza e higiene que encontraron en las revistas de sociales
el espacio propicio para persuadir a las burguesas de ser lo mejor para lucir siempre bellas.

Antes de introducirnos en la mujer burguesa montevideana del Novecientos, es necesario
presentar algunas consideraciones respecto al concepto de belleza a comienzos del siglo XX.
No debemos olvidar la condiciéon del modelo de belleza como producto cultural. Es decir,
en cada cultura y en cada contexto histérico, se puede encontrar un determinado modelo
predominante. Si bien es posible que mas alla de las distintas concepciones de hermosura que
coexistan, pueden considerarse ciertas reglas Unicas para todas las sociedades en todos los
tiempos, la belleza es algo que se construye y que cambia de acuerdo a las especificidades de
cada grupo humano. Asi lo afirma Umberto Eco en su libro Historia de la belleza: “la belleza
nunca ha sido algo absoluto e inmutable, sino que ha ido adoptando distintos rostros segun la
época histoérica y el pais”®.

Esta idea queda avalada por su postura al momento de definir los elementos y documentos
en los que se basara para analizar y estudiar la historia de la belleza y sus ideales a lo largo de

la historia occidental.

87 Aprile: o. cit., p. 116.
88 Ibidem, p. 117.

89 lbidem.

90 Eco: o. cit., p. 14.
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Explica Umberto:

“Pero sobretodo al acercarnos a la modernidad, dispondremos también
de documentos que no tienen una finalidad artistica, sino de mero
entretenimiento, de promocion comercial o de satisfaccion de impulsos
erdticos, como, por ejemplo, las imdgenes que proceden del cine comercial,
de la television o de la publicidad [...] con tal de que nos ayuden a comprender
cudl era el ideal de belleza de un determinado momento. Al decir esto se nos
podrd acusar de relativismo, como si quisiéramos decir que la consideracion
de lo bello depende de la época y de las culturas. Y esto es exactamente lo

que pretendemos decir”™.

Basdndonos en esta postura es que consideramos oportuno y valioso el analisis de la
publicidad grafica para poder conocer cual era el ideal de belleza femenino en el el Montevideo
del Novecientos. Pero aln queda un aspecto que debemos indagar previamente para poder
comprender integralmente nuestro tema: conocer, al menos a grandes rasgos, cdmo se
desarrollé el modelo de belleza femenino a lo largo de la historia. Para ello nos basaremos
en las descripciones que ofrece el fildsofo y socidlogo francés Gilles Lipovetsky en su libro La
tercera mujer: permanencia y revolucion de lo femenino. E| explica que desde la Antigiiedad
las mujeres ya utilizaban afeites y otros ungiientos a fin de ofrecer una imagen agraciada y de
enmascarar determinados defectos. Los cuidados del aspecto fisico en sus comienzos, y por
largo tiempo, estuvieron dominados por la obsesidn del rostro “por una légica decorativa,
que se concretaba en el uso de productos de maquillaje en los artificios de la moda y del
peinado”®?.

Es cierto que la cultura del bello sexo esta emparentada, como explica Lipovetsky, con
una légica de tipo ‘arcaico’ basada en la desigualdad y la desemejanza radical entre los sexos;
mientras que a los hombres se les atribuia la fuerza y la razén, a las mujeres les correspondia
la debilidad de la mente y la belleza del cuerpo. Sin embargo, mientras que la mujer tuvo
que cumplir con el papel de productora, la valoracion de la hermosura como caracteristica
femenina distintiva no pudo tomar forma. Fue necesario que surgiera la divisidn social entre

clases ricas y pobres, nobles y laboriosas, y la mujer quedara exenta del trabajo, para que

91 Ibidem.
92 Gilles Lipovetsky: La tercera mujer: permanencia y revolucion de lo femenina. Anagrama, Barcelona, 2007, p.
120.
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hiciera aparicion “la idolatria del bello sexo”. Al no tener que trabajar, las mujeres de clase
alta tuvieron largas horas de holganza que dedicaron a embellecerse con el fin de agradar
asi a sus prometidos y a sus maridos. Esto fue motivo de que se considerara bellas solo a
aquellas mujeres que estaban desligadas del trabajo productivo. Era exigencia para toda
mujer que se pretendiera hermosa llevar la piel blanca, el uso de cosméticos, portar lujosos
adornos, sofisticados peinados, tacones altos y apretados corsés. Todos estos codigos, junto
con ciertos modales y conductas, fueron destinados a sefialar y marcar el rango superior del
que se formaba parte, lo cual no hace mas que reafirmar “los nexos que unen el culto de
la belleza femenina y los valores aristocraticos. Mujeres hermosas, mujeres ociosas; en lo
sucesivo la hermosura sera considerada incompatible con el trabajo femenino”%. Fue a partir
de estas nuevas condiciones sociales, que se pudo comenzar a vincular mas estrechamente a
la femineidad con los cuidados de belleza.

Pero recién a comienzos del siglo XX y a lo largo de todo él, fue que se comenzaron a
difundir por vez primera las normas e imdagenes del ideal femenino a gran escala. La prensa
femenina, la publicidad, el cine y la fotografia de modas fueron las responsables. Especialmente
las dos primeras: prensa femenina y publicidad fueron quienes exaltaron el uso de productos
cosméticos en la mujer, desencadenando una dinamica de industrializacion y democratizacion
de los productos de belleza. Sobre este punto Lipovetsky hace una especial reflexién que vale la
pena mencionar por su relacién con esta investigacion. El considera que las revistas femeninas
funcionan como sugerencias positivas, fuentes de ideas que incitan a cambiar el look, potenciar
y sacar provecho de los encantos propios. Sibien considera que las mujeres imitan modelos, cree
que se limitan cada vez mas a aquellos modelos que consideran apropiables y conformes con
laimagen que tienen de si mismas. En base a ello recomienda que nos cuidemos de “diabolizar
a los medios de comunicacion femeninos; hay que interpretar su accion como un medio de
direccién colectiva de los gustos y, al mismo tiempo, como un vector de personalizacion y de
apropiacion estética de si”*. La influencia de las revistas femeninas, para Lipovetsky, se ejerce
sobre el fondo de una demanda femenina de belleza que las mujeres no han creado. Por
lo tanto, concluye que los medios de comunicacién mas que producir el deseo femenino de
belleza, lo expresan e intensifican.

Es importante tener en cuenta esta postura respecto de la relacion de la publicidad con

las necesidades de los individuos, a la hora de intentar responder a nuestra pregunta de

93 Ibidem, p. 99.
94 Ibidem.
95 Ibidem, p. 156.
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investigacién. Sinos cuestionamossiatravés delapublicidad es posible conocer ciertos aspectos
de una sociedad (en nuestro caso especifico el modelo de belleza femenino imperante en una
determinada época y en una determinada sociedad), debemos confiar en que la publicidad no
hace mas que reflejar gustos, deseos, costumbres y necesidades propios de la mujer burguesa
del Novecientos.

Ahora el siguiente paso sera conocer desde el punto de vista histdrico, cdmo era la mujer
del Novecientos. Conocer sus caracteristicas, rasgos, actividades y preferencias nos permitira
delinear bajo los cuatro indicadores seleccionados, cudl era el modelo de belleza femenino
segun los registros histéricos y analisis de historiadores, para luego compararlo con aquel
modelo, estereotipo, que nos brinda la publicidad grafica de diversos productos dirigidos a la

mujer burguesa de la época.

La mujer del Novecientos

Como explicamos anteriormente nuestro estudio se acota al modelo de belleza femenino
del Novecientos (comprendido en el periodo 1900-1910). Creemos que la mujer fue una figura
sumamente importante para la época, que ayudé a la constitucidn de esa sociedad “civilizada”
y cuyo rol generalmente no es tenido en cuenta en los analisis histéricos por el hecho de
gue sus decisiones no marcaron al pais en aspectos politicos ni econdmicos. Sin embargo
si lo marcd a nivel social y cultural. Es por ello que buscaremos conocer el modelo que los
historiadores recrearon de la mujer de esa década, para luego comprobar si efectivamente
esos rasgos que la identifican, especialmente los relacionados a su preocupacidn por seguir el
modelo de belleza imperante, se ven reflejados en la publicidad grafica de entonces.

Pero para caracterizar a la mujer y comprender su conducta y la concepcién que se tenia de
ella, primero que nada debemos tener en cuenta cual era el modelo que se tenia de la figura
femenina en el mundo entero por entonces.

Siguiendo la division de modelos de mujeres a lo largo de la historia que desarrolla Gilles
Lipovetsky en su libro La tercera mujer: permanencia y revolucion de lo femenino, la mujer
uruguaya del Novecientos se enmarca, por el momento histérico, en lo que él define como la
“segunda mujer o la mujer exaltada”. Es la mujer considerada el “bello sexo”. Ya “en el siglo
XVIII, y sobre todo en el XIX, se sacraliza a la esposa-madre-educadora”®®. Se coloca a la mujer
en un trono y se magnifica su naturaleza, imagen y papel en la sociedad. La mujer es venerada,

se la considera mds préxima a la divinidad que al hombre, se la adora y se convierte en una

96 Ibidem, p. 216.
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criatura idealizada. La mujer amada es la soberana del hombre, mientras que la mujer madre
es exaltada en efusiones liricas.

Pero toda esta idealizacion es desmesurada en comparacion a la efectiva realidad de la
mujer. La jerarquia de los sexos permanecia siendo la misma y los hombres seguian ocupando
los altos rangos. Sus decisiones eran las que determinaban el futuro de la politica y la
economia del pais. La mujer no desempeifiaba papel alguno en la vida politica y se le negaba
la independencia econdmica. Le debe obediencia a su marido y su lugar esta en el hogar. Si
bien asi se da en los hechos, las prédicas son otras. Se concibe el poder del sexo débil como
el verdadero poder, pese a las apariencias. Es la madre la que tiene el poder “al tener vara
alta con los nifios, al ejercer su imperio sobre los hombres importantes”®’. Y pese a que el
poder de la mujer siga recluido al dmbito de la vida doméstica, se la considera una “potencia
civilizadora de las costumbres, duefia de los suefos masculinos, “bello sexo”, educadora de los
hijos, “hada del hogar”. Asi se configura para Lipovetsky el modelo de la segunda mujer, la que
primd durante todo el siglo XIX y que perdurd hasta mediados del siglo XX.

Claramente estos rasgos son pertinentes al momento de definir las caracteristicas de la
mujer uruguaya del Novecientos. Pero antes de adentrarnos en ellas, nos parece interesante
hacer referencia a ciertos aspectos que tuvo en cuenta Graciela Sapriza en su capitulo “Imagenes
de la mujer a comienzos de siglo” del libro La mujer en el Uruguay: Ayer y Hoy, al momento de
analizar y rescatar ciertas “imagenes femeninas” presentes en el Novecientos. Es importante
mencionar esta precision, puesto que esasimagenes sociales, tal y como ella explica, que existen
en un momento particular del tiempo y en una sociedad concreta sobre los diferentes grupos
sociales, considerados “productos histdricos”®®, forman parte de construcciones ideoldgicas
que reflejan las formas de dominacion socialmente prevalecientes, o por el contrario las
formas de oposicion al sistema de dominacion. Es decir, esas imagenes sociales, entre las que
podemos encontrar a las imagenes femeninas son producto de una sociedad determinada
en un periodo histdrico preciso y son formadas por las construcciones ideoldgicas de la clase
dominante del momento. Todo un entretejido de estructuras y mecanismos se establecen
para hacer perdurar el sistema de dominacién y llevar a que los grupos sociales, objetos de
estas ideologias y a quienes las imdgenes se destinan, terminen incorporandolas como propias
o recreandolas como forma de resistirse a ellas.

Es importante en este aspecto ahondar en el concepto de “hegemonia” elaborado por

97 Ibidem, p. 217.
98 Sapriza: “Imagenes de la mujer a comienzos de siglo” en N. Filgueira, et al.: La mujer en el Uruguay: Ayer y
Hoy, V.l.0. cit., p. 117.
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Antonio Gramsci en la década de 1930 y retomado en los estudios culturales, para quienes
denota principalmente “la capacidad que tienen las clases dominantes, en ciertos periodos
historicos, de ejercer un liderazgo social y cultural y, por estos medios — antes que por la
coaccioén directa sobre las clases subordinadas—, la de conservar su poder sobre la direccidon
econdmica, politica y cultural de la nacién. [...] Se organizan y se exponen los sentidos, las
representaciones y las actividades de todos los dias de manera que los intereses de clase del
«bloque» dominante pasen a ser un interés general en apariencia natural, inevitable, eternoy
por lo tanto indiscutible, que no puede menos que imponerse a todos”. Es decir, la ideologia
de la clase dominante en una sociedad dada, constituye también la ideologia dominante de
toda esa misma sociedad.

Esto nos arroja una importante linea de analisis al momento de estudiar el modelo de
belleza femenino del Novecientos. Si asociamos este concepto como un elemento integrador
de las imdagenes femeninas, podemos entonces llegar a entender que lo importante es conocer
la imagen femenina de la clase hegemodnica del Novecientos, lo que sin lugar a dudas estaba
constituido por la burguesia de entonces. Es de este modo como llegamos a la necesidad de
indagar en la figura de la mujer burguesa, por ser ésta la imagen predominante en la sociedad
montevideana y reconocida por todos como la valida.

Esto quizas suene paraddjico para un Montevideo que a principios de siglo contaba con una
clase popular mayoritaria que recibia el menor porcentaje de los ingresos y un Montevideo
que se dividia entre criollos, citadinos e inmigrantes europeos. En este escenario lleno de
contrastes y con cierto maniqueismo, las imagenes femeninas también se dividieron en los
opuestos: “buena” o “mala”, dando por resultado mujeres “santas” y “pecadoras”; sumisas y
femeninas orebeldesy virilizadas; trabajadoras y sacrificadas o inutil y haragana'®. Asi lo explica
Sapriza, quién argumenta ademas que esas imagenes femeninas terminaron definiendo los
roles y la posicidn social de la mujer®’. Para ello se basa en un estudio'®? elaborado por Barran
y Nahum, que demuestra como la clase alta o “clases conservadoras”, ademas de controlar
los sectores claves de la economia y la politica del pais, ejercian un predominio de sus valores
sobre el resto de la sociedad. El prestigio, confort y la riqueza propios de este sector social los
coinvertia en un ejemplo para el resto. En estas consideraciones es que basaremos nuestra

investigacion del modelo femenino de belleza del Novecientos en las caracteristicas propias de

99 O’Sullivan, et al: o. cit., pp. 172-173.

100 Sapriza: “Imagenes de la mujer a comienzos de siglo” en N. Filgueira, et al.: La mujer en el Uruguay: Ayer y
Hoy, V.1, Bo. cit., p. 118.

101 Ibidem.
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la mujer burguesa de entonces.

Otro aporte interesante a tener en cuenta, es la reflexién'®® acerca de la influencia que
tuvieron los cambios de orden estructural y demografico del pais en la definicién social de
los roles femeninos de esposa y madre, que lleva a cabo la historiadora Graciela Sapriza, en
su intento por reconstruir las caracteristicas propias de las mujeres de comienzos de siglo.
El Uruguay dejo de ser el pais despoblado del siglo XIX y las estructuras productivas, que no
cambiaron, no pudieron soportar el aumento demografico debiéndose imponer como solucién
la disminucién de la natalidad por medio de la represidn de la sexualidad femenina. Las mujeres
dejaron de casarse antes de los 21 afios para pasar a contraer matrimonio ya cerca de los 25
afios. En los sectores medios y altos se introdujeron métodos anticonceptivos y el aborto fue
la practica mds empleada aunque nunca bien admitida. Este cambio tuvo que ver con que el
hecho de que mientras el pais fue un “vacio poblacional”, la mujer cumplia el papel primordial
de ser reproductora bioldgica. Una vez que el pais paso a estar “lleno”, ya no se le exigia a la
mujer ser la encargada de incrementar el nimero de brazos trabajadores, sino el de lograr la

Ill

reproduccion social “o sea, integrar socialmente y mejorar la calidad de la fuerza de trabajo
mediante una socializacion mas adecuada”®. Al rol tradicional, central y primario de esposa y
madre se le sumo el de ser reproductora social y educadora de las nuevas generaciones.

Fue asi como esa sociedad en cambio, junto con la transformacién de los sectores altos,
llevaron a que un nuevo modelo de mujer se estableciera en el Montevideo de 1900. Las
costumbres se transformaron queriendo imitar los habitos europeos, nuevas normas de
urbanidad se impusieron y tanto el aumento de la capacidad de consumo como la ampliacion
de las élites urbanas, llevo a la aparicion de la “mujer-nifia-mufieca”%. La mujer debid poseer
ciertas cualidades consideradas femeninas como eran la belleza no solo en apariencia sino
también espiritual, llevar aire infantil, toques de sofisticacién, portar una silueta a la moda y
contar con cierta frivolidad.

De esta manera esa “mujer-mufieca”, pasd a ser una muieca de lujo, que formaba parte
de los adornos lujosos que debia haber en todo hogar de la clase élite. Sapriza, en la entrevista
realizada, afirma que la mujer estaba “subordinada y a su vez anifiada. Porque se consideraba
gue era como una muiequita. Era el adorno que el burgués tenia en su casa. Ademads una

mujer tenia que ser buena ama de casa, se le ensefiaba a ser buena ama de casa para crear un

ambiente calido, agradable para los hijos pero también para los negocios que el marido podia

103 Ibidem, p. 119.
104 Ibidem, p. 120.
105 Ibidem, p. 129.
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hacer”%, Por otro lado, Josefina Lerena Acevedo de Blixen en su libro Novecientos recuerda
una practica muy comun entre las mujeres, que demuestra ese ritual social que significé la
“planificacién del ocio” y que consistid tanto en las visitas a casas de amigas con dia, hora
y tarjeta como en determinados paseos de moda, como lo eran El Prado, Los Pocitos y las
carreras de caballos:

“[las visitas] se presentaron como una necesidad y se tomaron como un

rito. Las amigas cumplian entonces con todas las amigas, como si se tratara

del mds severo deber, y se visitaban rigurosamente. [...] Las modistas se

afanaron por presentar bellos modelos de trajes de visita, que recibian de los

brillantes modistas franceses. [...JEra un verdadero momento de examen de

la recién llegada. Los impertinentes se fijaban en ella. Las conversaciones se

interrumpian. Asi era el protocolo. ¢Resultaba también protocolar el elogio

con que era recibida luego a cada una? Porque la recién llegada obligaba

a los pldcemes, a los encomios, a los mds efusivos cumplidos. Encontrarse

bellisimas unas a otras era de rigor. En esas visitas no se pronunciaban sino

palabras simpdticas, que hacian muy agradables los encuentros. Todas

podian, asi, con un poco de credulidad y algo de vanidad, imaginarse que

eran bellas como Madame Recamier o la princesa Chimay. En las visitas no

existian las feas. Y los trajes se elogiaban como si fueran modelos. Era un

juego, un intercambio inocente de frivolidad”?’.

Estas visitas mutuas no eran al azar, sino que tenian por detras un protocolo y un conjunto
de normas sociales que ninguna mujer burguesa podia dejar de cumplir si no queria ser
olvidada y desconsiderada por el resto de su clase. Para llevar a cabo estas visitas de forma
adecuada se editaron libros como “Montevideo Social de 1919-1920” en el que las familias
‘distinguidas’ debian anunciar a sus amigas qué dias de la semana tendria su casa abierta a
recibir visitas. En estas guias de visitas, habia avisos de productos de belleza, de fabricas de
sombreros entre otros, que segun Barrdn, no hacian mas que revelar “toda la panoplia de las
preocupaciones, los miedos, los intereses y las evasiones de esas burguesas”!®®. Lo cual no
hace mas que afirmar la gran importancia que se le daba entonces al ver y ser visto, asi como

a la apariencia fisica. Existia un conjunto de conductas que cumplir, compromisos que acatar

106 Entrevista realizada a Graciela Sapriza, el martes 7 de setiembre de 2010 para esta investigacion.
107 Josefina Lerena Acevedo de Blixen: Novecientos. Ediciones del Rio de la Plata, Montevideo, 1967, pp. 74-75.
108 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 364.
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y para ello la mujer siempre debia lucir impecable, con prendas y accesorios de moda y de
alto costo, con la piel candida e inmaculada, con su cabello prolijamente peinado y su décil y
anifiada personalidad.

Lafrivolidad, lainocenciay la superficialidad eran rasgos propios de estas mujeres burguesas
gue buscaban con su imagen hacer gala de su posicion social y cumplir con todo protocolo
como si ello asegurara la pureza y rectitud de su vida privada. Estos rasgos se pueden apreciar

en todas las areas de su vida, asi lo describe Barran:

“La burguesa del novecientos se torno la diosa practicante de un extrafio
culto al orden, la limpieza y la prolijidad, la «economia», la vigilancia de los
sirvientes, el cuidado de sus hijos, la atencion al esposo, en que el ceremonial
incluia cierto tipo de vida social con tés en las quintas del Prado, recibos a sus
amistades femeninas uno o dos dias al mes en la casa del centro de la Capital,
concurrencia a los palcos del Solis durante la temporada invernal de dpera
italiana, francesa y alemana (no debiendo ser esta ultima de su particular
agrado), paseos de compras por las tiendas de Sarandi y 18 de Julio, misas
y confesiones los domingos en la Catedral, todo en medio de la posibilidad
que le ofrecia su condicion social de practicar cierto ocio al infinito. Asi se
amatronaba y se convertia en esa sefiora gruesa y muy vestida, objeto de las
pullas de los intelectuales contestatarios como Roberto de las Carreras que

les reclamaba «erotismox»”1%,

La mujer montevideana burguesa quedd de esa manera coartada tanto por la fuerte
presion del corset como de los protocolos, obligaciones y concepciones de una sociedad que
buscaba alcanzar una seriedad que les llevara al progreso, imitando en todo a los ejemplos
de prosperidad europea. En palabras de Barran, “La burguesa vivid vicariamente, a través de
un modelo cultural que no era de su autoria”*'. Al respecto, hay algo importante a tener en
cuenta y es que no se puede dejar de vincular las caracteristicas de las modas femeninas con
la posicidn subordinada y dependiente que ocupaban las mujeres en la familia y la sociedad.

La mujer del Novecientos quedd inmersa en la cultura masculina y no tuvo otra opcién
que configurar su femineidad como una mezcla de dosis iguales de puerilidad, virtud y

romanticismo. La sociedad en su conjunto estuvo de acuerdo en que el lugar natural dénde

109 Ibidem.
110 Ibidem.
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la mujer debia hallarse era su casa, en donde le correspondian las tareas domésticas. Fuera
de ello las ocupaciones de las mujeres se podian concebir como maestra y costurera, si no se
toma en cuenta el trabajo obrero de las mujeres pertenecientes a las clases populares. Es que
por entonces las necesidades econdmicas no se hacian sentir con la intensidad como para que
la mujer de clase media y alta debiera salir de su hogar a trabajar. Estas solo salian para hacer
sociales o pasear por las tiendas de vestimenta. Pablo Rocca en su capitulo “Mujer y Privacidad
en la literatura uruguaya (1890-1920)” del libro Historias de la vida privada, reflexiona al
respecto que éstas mujeres que quedaron semi-encerradas en esa carcel hogarefia bajo la
vigilancia moral estricta, tuvieron excesivo tiempo para dedicarle a la lectura, para pensar en
amores ansiados, asi como también “para descubrir en avisos publicitarios y en esos mismos
productos literarios un corpus de valores y una serie de representaciones de si mismas que
contribuirian a formar su sensibilidad”***.

La mujer quedé atrapada por el sistema de la familia burguesa y asumio el rol que le habian
asignado los hombres que la dominaban. La mujer entonces, quedé bajo una condicién de
mujer tonta y llena de puerilidades y debilidades, que no hacia mas que servir de confirmacion
al dominio masculino, queda claramente expresado en las palabras de la “Beba” de Carlos
Reyes en 1894 quien escribid: “[...] debemos ser bonitas y frivolas y toda nuestra educacion
tiende a eso: a convertirnos en un primoroso juguete dotado de una sensibilidad exquisita y de
mil monerias intelectuales”!*. Otros autores como Silvia Rodriguez Villamil, también afirman

esta definicion del “deber ser” de la mujer de la época:

“Ellas debian dedicarse primordialmente al hogar y la maternidad, por ser
esa su funcion «natural». Debian obediencia al marido y no era bien visto
que intentaran sobresalir en actividades reservadas a los hombres, como
el estudio, la actividad profesional y menos aun la politica. La mujer ideal
segun la concepcidn burguesa, debia ser ademds buena administradora y
hacendosa, madre y esposa «casta» y recatada aun en la intimidad. Recluida
en el dmbito doméstico no se concebia que pudiese salir sola, sino que
debia hacerlo siempre acompafada, preferentemente por un hombre de la

familia.”**3

111 Pablo Rocca: “Mujer y Privacidad en la literatura uruguaya (1890-1920)” en Barran, Caetano, Porzecanski: o.
cit., p. 105.

112 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 361.
113 Rodriguez Villamil: “Los papeles de la mujer en una sociedad de cambios (1916-1932)”, en Los veinte: el
proyecto Uruguay. Arte y disefio de un imaginario 1916-1394. Asociacion Amigos del Museo Blanes, 1999, p.
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Testimonio de esto da Josefina Lerena Acevedo de Blixen, quien en su libro Novecientos,
cuenta sus recuerdos de lo vivido durante las primeras décadas del siglo: “Yo era todavia
una colegiala, pero debia acompanar a una tia, ya que ninguna mujer soltera salia sola a
tales horas. Aunque esa parienta viviera en calle tan céntrica como Sarandi, igual debia salir
acompafada”!4,

Tanto la higiene como la belleza fueron asuntos de tal importancia para la mujer del
Novecientos que se llegd a editar en una traduccidn del francés, el libro que llevaba el titulo
El Primer Libro de la Mujer, en el cual una médica francesa daba practicos consejos para “la
belleza y la higiene” femeninas. La belleza primaba por sobre todas las cosas, aunque casi
siempre iba de la mano con la higiene. Los consejos que se podian leer en este libro eran del
estilo de “hay que sufrir para ser hermosa”*>,

Si bien para la mirada masculina burguesa, la mujer ostentosa tenia una doble significacién:
se comportaba como “devoradora” de las pertenencias materiales del hombre y la familia: “la
misoginia de los burgueses catdlicos y liberales —afirma José Pedro Barran— alcanzo su climax
al identificar a la mujer con el lujo y el despilfarro”. Por otro lado, tal comportamiento tenia
un sentido gratificante, en tanto esa mujer era portadora de bienes y simbolos suntuarios que
denotaban socialmente el poder adquisitivo del hombre.

El problema central era el de establecer el drea dentro de la que resultaba tolerable
esa tendencia “irracional” de la femineidad al despilfarro, ya que la mujer transitaba

permanentemente la frontera entre lo necesario y lo riesgoso para el poder masculino. De

Mujeres paseando por las tiendas del “boulevard Sarandi”. imagenes extraidas de Miguel Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del
olvido, Tomo Il Publicacién Especial por el 90 aniversario de E/ Pais 14 de setiembre 1918-2008, Montevideo, 2008. p. 33

114.
114 Lerena Acevedo de Blixen: o. cit., p. 32.
115 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 361.
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alguna manera representaba, para los sectores sociales recientemente enriquecidos, el fragil
limite entre la realidad de lo privado y su representacion en el espacio social, en un momento
en el que “ir de compras modelaba la nueva desafiante esfera publica de la mujer”*®. En el
Novecientos la calle Sarandi fue el simbolo de las compras, y el eje del glamour y los encuentros
sociales, razén por la que se la conocia como el “boulevard Sarandi”, puesto que era alli donde
se podian encontrar productos importados de Europa, y las damas de la high life podian
satisfacer asi sus refinados gustos.

También el Hipddromo de Marofias fue un lugar de encuentro para la clase burguesa
montevideana. Esteera “ellugar predilectodelosfinesde semana, donde mientraslos caballeros
discutiande “elevages” y calidades esquinas, las damas enfocaban sus prismaticos hacia lasgasas
y las sedas de las otras damas, en una competencia de elegancias que se ubicaba alapardelade
loscaballos”*Y. Perolocierto,comoloterminaconcluyendoJosé PedroBarran,esquelareclusidon

domeéstica era una realidad todavia vigente para la mayor parte de las mujeres burguesas.

Vestimenta en el Hipédromo de Marofias. A la izquierda: imagen extraida de Miguel Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del olvido,
Tomo | Publicacién Especial por el 90 aniversario de £/ Pais 14 de setiembre 1918-2008, Montevideo, 2008. p. 41. A la derecha: imagen
extraida de Miguel Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del olvido, Tomo | Publicacion Especial por el 90 aniversario de El Pais 14 de
setiembre 1918-2008, Montevideo, 2008. p. 42.

De todas maneras, y a modo de conclusidn, no se puede olvidar otro rasgo que definié a la
mujer montevideana del Novecientos y fue su diabolizacion basada en que su sexualidad podia
poner en peligro el poder del hombre ante ellay en todos los aspectos de la sociedad. El hombre
necesitaba controlar ala mujer, explica Barrany acota que “el burgués construyé unaimagen de
la mujerideal y procurd que las mujeres la internalizasen”!®, Esa mujer ideal estaba compuesta

por algunos rasgos naturales de las mujeres, como lo es la cualidad de madre, pero por muchos

116 Peluffo Linari: o. cit., p. 66.
117 Alvarez Montero: o. cit., Tomo |, p. 34.
118 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 347.
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otros impuestos por esa sociedad patriarcal. Como resultado se alcanzd una creacién cultural
gue, segun Barrdn, si bien muy pocas veces coincidia con la personalidad femenina natural,
“muy pocas veces las mujeres reales dejaron de poseer algunos de los rasgos del modelo
creado de la mujer burguesa del Novecientos”!?. Esta idea es apoyada por Soledad Capurro
quién argumenta que “el ideal femenino [estuvo] «ajustado» a la disciplina moral”'*. Fue solo
de esa manera como se logro civilizar a la sociedad, logrando el triunfo de la reforma moral
y en consecuencia una sociedad productiva, sin lujurias, sin ocio, sin juegos, completamente

compuesta en una estructura moralmente aceptable y aparentemente perfecta.

El modelo belleza femenino en el Novecientos

Como explicamos en un comienzo, para delinear el modelo de belleza femenino del
Novecientos nos basaremos en cuatro indicadores. Estos son: aspecto fisico, vestimenta,
cabello y piel y rasgos de personalidad. Para poder comparar el modelo que reflejan las
publicidades gréficas con la realidad, en base a esos cuatro indicadores, primero debemos

encontrar registros y descripciones de los historiadores al respecto.

Aspecto Fisico

Comencemos entonces por analizar las referencias que hay respecto al aspecto fisico o la
figura que debia tener la mujer que se considerara bella y elegante en la época. En este sentido,
y como explica José Pedro Barran®?!, el saber médico tuvo una gran influencia. En budsqueda
de lograr esa sociedad civilizada, la medicina tratd de crear un cuerpo femenino vigoroso, agil
y hermoso, que respondiera al tipo de mujer que deseaba la sociedad patriarcal burguesa. La
mujer debid ser bella, recatada en el placer, ingenua y madre sobre todas las cosas.

Otro aspecto interesante, sobre el aspecto fisico femenino, es el aporte que hace Pablo
Rocca al analizar la figura de la mujer del Novecientos y las concepciones de belleza de
entonces. “Durante el siglo XIX y hasta la tercera década del que corre, las mujeres de los
circuitos sociales favorecidos no eran presa del horror que en los Ultimos afios muestran ante
el menor atisbo de unos quilos de mas”*?2. Es recién a partir de la década del '30 cuando los

médicos comienzan a divulgar los inconvenientes y problemas que puede acarrear para la

119 Ibidem.

120 Soledad Capurro: “La muerte del corset” en Los veinte: el proyecto Uruguay. Arte y disefio de un imaginario
1916-1394. Asociacién Amigos del Museo Blanes, 1999, p. 127.

121 José Pedro Barran: Medicina y sociedad en el Uruguay del Novecientos. Tomo 3. La invencion del cuerpo.
Ediciones de la Banda Oriental, Montevideo, 1992, p. 115.

122 Rocca: o. cit., p. 151.
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salud el exceso de peso. En la obra del poeta Paul Minely titulada Mujeres Flacas, se encuentra
una clara ironia al modelo de belleza femenino de entonces, en la que exalta la delgadez como
paradigma de la belleza, a contracorriente de los gustos masculinos y de las figuras femeninas
burguesas de la época. Con su ideal de mujer flaca, fea, con ojeras, Paul Minely buscaba irritar
a la burguesia montevideana, cuyo modelo de belleza era totalmente lo opuesto'®.

Otro ejemplo que brinda Pablo Rocca y que sustenta esta concepcion, es la carta que
escribe Herrera y Reissig en 1904 a su novia Julieta de la Fuente, como forma de consuelo
por llevar una figura fuera de la moda: “No te aflijas de antemano por tu flacura. Me gustas
fina, finisima, irreductible; conserva sélo las curvas de tus encantos, la opulenta redondez del
flanco y los contornos estatuarios”!?.

El sex symbol de la juventud femenina del Novecientos, sin lugar a duda fue la curvilinea
y corpulenta Delmira Agustini, cuyo cuerpo sobresalia por la “exuberancia de sus tentadoras
formas”!%. Y es que en la época la norma era ser gordita, puesto que la robustez del cuerpo
era un claro reflejo de la buena salud que se tenia y la clase social de la que se formaba
parte. Esto es confirmado por Barran “el mal era la debilidad fisica, campo propicio para la
enfermedad, definida como un «empobrecimiento» de la sangre y los 6rganos mas que como
un funcionamiento atipico. Esta ética no juzgaba al cuerpo desde el cuerpo sino desde afuera,
como lo que se podia lograr de él para fines que no eran estrictamente su gozo [visual]. El vigor,
la fuerza, la “riqueza” del cuerpo, eran los bienes a obtener, y su debilidad, su “pobreza”, el mal
a exorcizar”'?®, De esta manera los ideales estéticos del momento quedaron determinados por
el vigor, obtenido por medio del “exceso de gordura”, demostrando asi la riqueza tanto de su
cuerpo como de su posicidn social.

Barran hace referencia'?’ al Correo de las Nifias que en 1895 cubrié la nota de una nifia de
tres afios convertida en “una elegante matrona en miniatura”, a la que habia que ver “para
darse cuenta exacta de aquella diforme gordura y hermosura que, unida a la viveza de la nifia,
hace mas atrayente aquella criatura”. Esta nifia fue llevada por sus orgullosos padres ante el
Presidente de la Republica y a la redaccion de varios diarios para mostrarse como un ejemploy
un virtuosismo a seguir. Es que por entonces “la falta de carnes significaba falta de fuerzas”*?,

los propios medicamentos de la época buscaban garantizar “el secreto de la belleza” a las

123 Ibidem, p. 152.

124 Ibidem, p. 221.

125 Ibidem, p. 154.

126 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 249.
127 Ibidem, pp. 249-250.

128 Ibidem. 250.
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nifas y mujeres, prometiendo “la grasa necesaria”. Sin lugar a dudas el amor burgués por su
cuerpo exuberante radica en la consideracion de este como una herramienta para manifestar
su triunfo econémico.

Sobre esta valoracién del exceso de gordura como simbolo estético a seguir y como
una expresion del bienestar socioecondmico, resulta interesante la anécdota que ofrecid la
historiadora Graciela Sapriza en la entrevista realizada: “Batlle y Orddiiez, el presidente de
ese periodo, tiene una hija que se llama Amalia que se muere de tuberculosis. Su primera
presidencia fue de 1903 al 07 y después se va a Europa, viven alld y cuando regresa para su
segunda presidencia, la hija se enferma y él hace lo imposible para que la hija se salve, y la
pesan todos los dias y a mi me asombraba en la documentacién porque dice: hoy la pesamos
y cada vez estd mas delgada, y pesaba como 80 kilos. éLeés eso y te preguntas dénde esta el
modelo?”1%,

Otro autor que en su literatura dejé registro de la figura femenina fue el dandy Roberto
de las Carreras quién en un tono comico recred a la mujer burguesa montevideana bajo
las siguientes palabras: “Las mujeres de Montevideo, apenas casadas, revientan las lineas,
descomponen las formas de su cuerpo [...] trastornada cintura, iguala en amplitud a las caderas,
qgue han perdido su nerviosidad excitante y aparecen aplastadas e informes como sacos [...] La
fecundidad amenaza [su cuerpo]”**°.

Todos los textos planteados por Rocca parecieran coincidir en que la mujer conserva su
pureza hasta la adolescencia, cuando portaba un cuerpo joven aunque rellenito. Una vez
casaday con hijos, ya la adiposidad no se puede ocultar bajo el corset. Los literatos de la época,
De las Carreras, Herrera y Reissig, Reyles y Quiroga escribian ironias en sus textos acerca del
cuerpo exuberante con una cintura apretada por el corset con el que se identificaba a la mujer

y se reian de las primeras busquedas de un cuerpo femenino estilizado.

Vestimenta

Silvia Rodriguez Villamil plantea que la imagen de la mujer burguesa montevideana como
una muieca, con suculentos vestidos, accesorios en exceso, maquillada a la perfeccién y
siempre a la moda europea, en el fondo refleja una profunda contradiccidén entre los canones
de la moda y la moral puritana y los convencionalismos que debian regir los comportamientos

de las mujeres®®. Por un lado se reprimia la sexualidad femeninay se les exigia recato, mientras

129 Entrevista realizada a Graciela Sapriza, el martes 7 de setiembre de 2010 para esta investigacion.
130 Rocca: o. cit., p 47-51.
131 Rodriguez Villamil: o. cit., p. 106.
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que por el otro se fomentaba su narcisismo y exhibicionismo. La mujer debia estar acicalada
siempre, incluso dentro de su casa puesto que ellas mismas constituian un espectdaculo visual.
Los canones de belleza se impusieron al cuerpo femenino y toda mujer para ser considerada
elegante debia lucir un opresivo corset que destacara una estrecha cintura, unos grandes senos
y marcara una prominente cadera. No importaban las complicaciones ni las consecuencias
qgue conllevara el uso diario de un apretado corset, era moda en Europa y Montevideo y no
podia salirse de los convencionalismos!®2. El imperativo del uso del corset en la mujer llegd
a tal punto que las éstas solian tener un corset para cada ocasion y estacion. Como si fuera
poco, a la complicacion del corset se le sumaron adornos y accesorios que convirtieron a la
vestimenta femenina en algo sumamente sofisticado. Graciela Sapriza también hizo referencia
a esta prenda durante la entrevista realizada: “el corset lo que hacia era afinar y acentuar los
rasgos de la anfora, caderas grandes y cintura de avispa”%.

La propia Josefina Lerena Acevedo de Blixen describe!** a la moda del Novecientos: las
mujeres llevaban cinturas apretadas, largas faldas de terciopelo forradas de telas susurrantes
y armadas, mangas abollonadas, y grandes y sofisticados sombreros que portaban plumas,
cintas o tules. Las telas, los detalles de cada prenda y la calidad de la misma refleja toda la
distincion y delicadeza propia de la mujer de la época. Toda prenda debia revelar la clase social
a la que se pertenecia, sin salirse de la norma y lo que se esperaba de ellas: lucir siempre
jovenes, bellas, distinguidas, elegantes.

Si el corset puede considerarse la vestimenta por excelencia de la mujer del Novecientos,
los grandes sombreros y los guantes deben
tomarse como los accesorios que toda dama
debia lucir al momento de salir a la calle. La
vestimenta debia cubrir la figura femenina
enteramente: “Aldn en las playas vestian sin
mostrar siquiera “la pantorrillay el peroné” 3,
Era tal el recato que debia tener la mujer del

Novecientos que incluso muchas de ellas

=4 =Shos < I N " i
Vestimenta femenina en la Playa Pocitos. Foto extraida de Miguel no se bafiaban en el mar “ni lucian ropa de
Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del olvido, Tomo |l Publicacién

Especial por el 90 aniversario de £/ Pais 14 de setiembre 1918-2008, playa Yy era comun ver sefioras en ropa de
Montevideo, 2008, p. 56.

calle sentadas en sillas o banquitos de lona

132 Ibidem, p. 104.

133 Entrevista realizada a Graciela Sapriza, el martes 7 de setiembre de 2010 para esta investigacion.
134 Lerena Acevedo de Blixen: o. cit., p. 33.

135 Alvarez Montero: o. cit., p. 34.
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de tijera bajo las sombrillas o adentro de las carpas vigilando el bafio de sus nifios”*3°.

Es que ni siquiera en la playa las mujeres podian abandonar las formas y las normas
protocolares y establecidas socialmente. Sobre ello arroja testimonio Josefina Lerena Acevedo
de Blixen quién describe la vestimenta con que las elegantes damas concurrian a las playas:
“Usaban corset con ballenas de hierro para presentarse en la silueta a la moda, amplios el
busto y las caderas, y ajustada la cintura. Llevaban el cuello alto hasta el mentdn, las mangas
abullonadas y largas, que prolongaban los guantes. Y usaban zapatos y medias negros,
sombreros adornados con pajaros y flores y velos sobre la cara con motitas de terciopelo”*’.

Una descripcidn de la vestimenta de una importante dama de la época se puede encontrar
en la crénica de Tedfilo Diaz en 1896 sobre las tardes en el hipédromo de Marofias: ““Llamaron
la atencion el traje de la sefiora de Videlia, color heliotrope tenue, y su cabeza joven,
empolvada prematuramente como una gracia especial del tiempo; y el traje de la sefiora de
Diaz, color caramelo oscuro, con alamares mas claros sobre mangas griegas, y su cabeza de
seda blanca ligeramente ondulada”?3®. Es que el culto a la vestimenta se puede notar no solo
en las fotografias tomadas en la época, sino también en las descripciones que aparecian en las
crénicas y revistas sociales de la época. En ellas se hacia una minuciosa descripcién de cada

prenda y accesorio, con sus debidas telas y adornos.

A la izquierda: imagen extraida de Miguel Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del olvido, Tomo | Publicacion Especial por el 90
aniversario de E/ Pais 14 de setiembre 1918-2008, Montevideo, 2008, p. 35. A la derecha: imagen extraida de Miguel Alvarez Montero:
Mil Fotos Rescatadas del olvido, Tomo | Publicacion Especial por el 90 aniversario de E/ Pais 14 de setiembre 1918-2008, Montevideo,
2008, p. 38.

136 Ibidem, Tomo Il, p. 56.
137 Lerena Acevedo de Blixen: o. cit., p. 17.
138 Ibidem, Tomo |, p. 42.
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Cabello y piel

Sobre este tema los historiadores no han incurrido en gran medida. Sin embargo cabe
destacar la descripcidén de la mujer burguesa que realiza en base a sus memorias Josefina
Lerena Acevedo de Blixen, ella las recuerda®® siempre emperifolladas como mufiecas, no
podian hacerle falta los suntuosos collares, pendientes y pulseras, todos con brillantes y perlas.
Los guantes de piel y los altos tacos también eran norma en la vestimenta de la mujer burguesa
de la época. Algo que también caracterizaba a la mujer de la época era el pelo recogido en un
sofisticado peinado y llevar polvos sobre su rostro con el objetivo de volverlo mas blanco, puro
y joven. Queda claro que la misma importancia que tenia el cuidado de la vestimenta para las
mujeres, lo tenia el cuidado de la piel y de su apariencia.

La mujer del Novecientos debe agradar y no puede prescindir de adornarse. Debe lucir
débil y bella y el adorno le es indispensable para ello. Barran destaca que fue justamente
durante este periodo en que “los diarios comenzaron a cubrirse de avisos de objetos que
adornaban, vestian y embellecian o conservaban hermosas a las mujeres”'*. Es mas, incluso
sefala cuantitativamente la presencia de la publicidad de articulos dedicados a la belleza de
la mujer de la época: “del total de avisos comerciales del exterior publicados por E/ Siglo en
1897, el 70% eran medicamentos, el 10%, productos de belleza para la mujer (desde “polvos
de arroz” hasta perfumes y “leches de tocador”), y el restante 20% quedaba nada menos que
para los alimentos, los productos destinados a la principal actividad econdmica del pais, la
agropecuaria, y las compafiias de seguros europeas”**..

Esto no resulta extrafio si consideramos que la mujer burguesa de entonces debia lucir
como la “nifa-mufieca-mujer” que menciond Graciela Sapriza. La Unica manera de lograrlo
era mediante los productos de cosmética que cada vez se producian y ofertaban mds, como
consecuencia del mundo cada vez mas medicalizado que se estaba viviendo, producto de los
adelantos cientificos. También cabe tener presente la concepcidn que se tenia por entonces
sobre el coloramiento de la tez. Eran Unicamente aquellas personas que trabajaban al aire libre
guienes poseian una piel tostada. Por entonces el sol sobre |a piel era considerado daiino, razén
qgue hacia que las mujeres exentas de trabajar no se vieran sometidas a los rayos solares. Como
consecuencia la mujer elegante debia llevar una piel blanca que evocara a las propias mufecas
de porcelana. Soledad Capurro hace referencia a que esta moda de llevar la tez pdlida llegd

a tal punto que “a fines del novecientos se llegd a la tortura de tomar vinagre para acentuar

139 Lerena Acevedo de Blixen: o. cit., p. 74.
140 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento.o. cit., p. 362.
141 Ibidem.
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la palidez de su rostro”!*?, y aclara que la austeridad facil caracteristica del Novecientos, va a
desaparecer a partir de 1920 con la nueva costumbre de los bafios de sol, afo en que los rayos
del sol dejaron de considerarse nocivos y el color tostado propio de las clases bajas. Pero a
comienzos del Novecientos la regla era llevar la piel extremadamente blanca, para lo cual todo
producto era utilizado: polvos de arroz, aguas francesas que embellecian y “blanqueaban” el
cutis, unglientos, cremas y especificos.

Respecto al cabello las fotografias de la época y las ilustraciones de las revistas dejan
entrever el uso de largos cabellos, recogidos en un mono debajo de los opulentos sombreros.
En su mayoria el color de cabello utilizado solia ser el negro y castafio, razén por la que éste
debia ser tefido al alcanzar una determinada edad. Recordemos que la mujer burguesa
buscaba mantener el aspecto anifiado con el que debia corresponder su personalidad. De esta

manera intentaba mantener su piel y cabello siempre luciendo jovenes.

Rasgos de personalidad

La personalidad de la mujer quedé marcada por dos aspectos. Por un lado el claro
predominio masculino en todos los ambitos y areas, y por otro lado, los mandatos de la Iglesia,
Medicina y familia que en busqueda de una sociedad mds civilizada y recatada llevaron al
encorsetamiento de la mujer en todas las esferas. El cddigo moral se vio reforzado por el
religioso. Todas las mujeres recibian educacion religiosa obligatoria, educacién que cumplia
una funcién de orden moral: preservar a la mujer de cualquier tipo de desliz. Para ello se
buscd que la mujer se asociara a la imagen y concepto de una nifia, por su inocencia y pureza,
como ya se menciond anteriormente. Al preguntarle a Graciela Sapriza por el modelo de la
mujer del Novecientos ella respondié que “sujeta de su posicion, evidentemente no iba a ser
una mujer muy independiente. Entonces, ¢qué modelo de mujer? Una mujer subordinada,
obediente, timida, pudorosa”*®. Estas cuatro palabras describen a la perfeccion como “debia
ser” la personalidad de la mujer de entonces.

También la gestualidad de la mujer fue un objeto muy particular a modelar. Como
indica Barran: “se tratd de volver respetuosas sus maneras y tornar su laxitud sensual en
recato y pudor, porque la mujer representaba el desafio mayor para el esfuerzo ascético de
aquella sociedad. Todo gesto femenino podia llevar consigo un significado sexual, desde el
vagabundeo de los ojos al correr en la calle, desde el cuerpo abandonado en el sofa hasta los

modales desenvueltos y vivaces. Solo en encorsetamiento del cuerpo [...] podian evitar tales

142 Capurro: o. cit., p. 131.
143 Entrevista realizada a Graciela Sapriza, el martes 7 de setiembre de 2010 para esta investigacion.
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«indecorosidades» y retornar cuerpo, gesto y palabra a lo «conveniente»”*. Justamente esta
palabra es la que creemos, define la personalidad de la mujer del Novecientos: una mujer que
solo actla y se mueve dentro de lo conveniente.

Ya desde tempranas edades habia que modelar la gestualidad de la mujer e imponerle
una determinada femineidad acorde al predominio masculino. Se aconsejaban “modales”, un
cuerpo encorsetado y vestimenta de colores que deshedonizaran a la mujer. La mujer debia
ser pura y delicada, nunca podia dejar que se percibiera en ella similares capacidades fisicas
que las del hombre y no debia hacer recordar al sexo mas que en su belleza. Las esencias de
la femineidad eran la dulzura y la afabilidad, por lo que la mujer no debia gritar, ni gesticular,
ni hablar muy cerca de las personas, solamente podia “mover las manos dulcemente, sin
violencia y sin separarlas del cuerpo”'®, asi dictaba el Tratado de Urbanidad de 1890. También
los consejos a la mujer que aparecian en la Revista Literaria de 1866 hablan de lo que debia
ser la personalidad femenina: “Modesta es la mujer que en su porte, en su traje y en sus
modales, conserva aquella dulce dignidad que le impide todo movimiento indecoroso o poco
conveniente [...] La modestia exige esa delicada reserva [y] aconseja a la mujer a salir poco de
su casa y a no prodigarse demasiado en publico”.

Otros testimonios importantes para conocer a la mujer de la época son los cuentos de
Horacio Quiroga, como hace referencia Rocca'¥, en ellos aparecen en su mayoria, mujeres
reprimidas, deseosas de noviazgo, de tener relaciones, pero vigiladas por matronas o madres
decadentes que solo buscan cerrar un trato matrimonial favorecedor. Quiroga en sus relatos
proclama de cierta manera la necesidad de una belleza mas natural, menos artificiosa.

También dentro del hogar regian las normas y moldes dentro de los que las mujeres no
podian salirse. Asi lo refleja el relato de Josefina Lerena Acevedo de Blixen: “El padre hablaba,
contaba anécdotas, hechos, hacia reflexiones; la madre agregaba algo, pero eso no significaba
qgue no hubiera afecto entre ellos; sélo que la ternura estaba como contenida dentro de normas
demasiado rigidas de etiqueta o respeto”*.

Esa sociedad patriarcal fue la que llevd a la creacion de ese modelo de mujer, razén
que explica que a los hombres les gustara “esa manera de ser tonta y llena de puerilidades

y debilidades que confirmaban al dominio masculino como un dato de la naturaleza”'*. A

144 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 392.
145 Ibidem, p. 394.

146 Ibidem, p. 392.

147 Rocca: o. cit., p. 158.

148 Lerena Acevedo de Blixen: o. cit., p. 99.

149 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 360.
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la mujer, anifada, infantil, recluida a su hogar y sus actividades protocolares, no le quedd
otra opcidn que satisfacer su deseo de aventuras y amor romantico leyendo novelas rosas, y

viviendo a través de sus personajes sobresaltos amorosos imposibles de poder vivir en su vida

gris y acartonada.
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VI. Analisis de las piezas

En este capitulo desarrollaremos el analisis de las piezas publicitarias seleccionadas. Esto
incluye la justificacion de la seleccidn de las piezas, en relacion a los indicadores anteriormente
mencionados a los cuales nos referiremos de forma global.

A través de las descripciones y recomendaciones para el embellecimiento, delinearemos el
modelo de belleza femenino de la época. “é Qué cosa hace bellaa unadama del Novecientos?“En
la actualidad se efectian concursos de belleza y los artistas expresan su opinién sobre los
diversos requisitos de la hermosura. [...] Hoy dia se mide la belleza por centimetros. ¢ Pero qué
otras cualidades son tan importantes como la simetria? ¢ No puede el encanto de la expresidon
contrabalancear ligeras irregularidades? [...] Y asi, donde muchos han hecho de la belleza
una sola cualidad, la simetria, yo la veo con cuatro cualidades: simetria, limpieza, encanto y
expresion. Un pintor cubista puede hacer una figura geométricamente perfecta, pero con esa
sola cualidad; se puede decir que el cuadro sea hermoso?” (Vida Femenina, N275 — 1925: El

cubismo en la moda)”.**®

150 Capurro: o. cit., p. 133.
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Pieza 1: Pilules Orientales
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Esta pieza fue extraida del diario La Razon edicién de la tarde, Montevideo, 13 de enero de
1902, p.3, de la Biblioteca Nacional. Se trata de una pieza publicitaria de un producto llamado

III

Pilules Orientales, el cual “asegura el desarrollo y firmeza del pecho” en tan solo dos meses.
Seleccionamos este aviso porque se refiere a uno de los aspectos fundamentales del
modelo estético de la mujer del Novecientos: la forma deseada del cuerpo de la mujer- aspecto
fisico-. En este caso concretamente se habla de los senos, parte del cuerpo a la cual se le
otorgaba especial importancia ya que se desarrollaron productos especificos para cultivar su
forma exuberante. Los senos, a lo largo de la historia, se han configurado como un simbolo de
femineidad, maternidad y fertilidad. Asi lo considera el Prof. Carlos Demasi, quien se pregunta:
“iQué cosas se aprecian en la mujer? Evidentemente una mujer con un busto importante
es valioso [...], te hacés alli un modelo de mujer ideal”**!. Y ademas del importante busto,
para configurarse el cuerpo perfecto, “[...] la mujer también debia mostrar vigor, [...] en su

III

caso se obtenia por][...] el “exceso de gordura”. Ya en 1869, “El Ferrocarril” caracterizaba el
fisico femenino ideal como “ancho [de] pecho, frente, caderas [y] gruesos brazos, muslos [y]
pantorrillas”*** “Los medicamentos de fines de siglo que comunicaban “el secreto de la belleza”
a las nifias y mujeres, prometian “la grasa necesaria” pues “la falta de carnes significaba falta

de fuerzas””.**3

151 Entrevista realizada al Prof. Carlos Demasi el 13 de mayo de 2010, para esta investigacion.
152 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 249.
153 Ibidem.
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En cuanto al disefo de la pieza, combina los dos recursos bdsicos: texto e imagen [dibujo].

Para el texto se emplean distintos tamafios y estilos de tipografia destacando lo mds importante

con los estilos de trazo mas grueso, y la imagen que acompafia muestra parte del cuerpo de

una mujer —hasta la cintura— que exhibe el producto. Esta ilustracidn representa a una mujer

de cintura muy pequefia y pronunciada, con un gran escote y prominentes pechos, brazos

descubiertos por el vestido de mangas cortas terminado en volados. Luego, podemos ver el

inicio de una amplia falda que seguramente se extiende hasta los pies, tal como se usaba en

la época. Es decir, la ilustracién muestra el modelo de belleza femenino del 900: una mujer

curvilinea, robusta, exuberante.

En los diarios y revistas de la época se publicitan avisos de diversos productos digiridos a las

000000000000 0000000000000000000
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leche de sobra para amamastar 4 la
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“Lactaris”, El Grdfico Mundial, Afio 2, numero 44,

Montevideo 12 de setiembre de 1906.

154 Peluffo Linari: o. cit., p. 63.

consumidoras femeninas. Por ejemplo “LACTARIS”, un
alimento que en cuatro dias estimularia la generacion
de leche a las madres, entre otros beneficios. En
esta pieza nuevamente se evidencia la importancia
de que la mujer pudiera cumplir con su rol escencial
de madre. Para ello, era imprescindible amamantar
a sus hijos, criarlos, y “fortificar a las criaturas”. La
“debilidad de nifios y adultos” era indeseable. Lo
bello, saludable y deseable eran las “carnes” y formas
redondeadas de las jovenes, tal como se menciona
en la ultima pieza citada.

Como explica Linari, “La figura femenina
aparece, en esta época fuertemente asociada a ese
marco decorativo y suntuario de la vida doméstica,
repartiendo su tiempo entre el papel de madre
y el papel de calificador estético de la privacidad
familiar”*>* En este sentido, la mujer de senos
turgentes, simbolo de maternidad, era el hada del

hogar que, recluida al ambito de la vida doméstica,

se dedicaba a la crianza de sus hijos.
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Pieza 2: Grajeas de THYROIDINA BOUTY
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Esta pieza fue extraida del diario La Razdn edicion de la tarde, Montevideo, 2 de enero

de 1902, p. 2, de la Biblioteca Nacional. Se trata de la pieza publicitaria de un producto que
consiste en grajeas que aseguran conservar el “talle esbelto” o volver a serlo.

Lo primero que busca es alertar a todas las sefioras mediante el uso de las mayusculas, de
signos de exclamacién y bajo las palabras “CUIDADO, SENORA”. Este recurso apelativo, busca
llamar la atencién de las lectoras para luego relatar una realidad de la mujer de todas las
épocas, y que es motivo de preocupacion y de angustia: “Ud. empieza a engrosar, y engrosar
es envejecer”. Se expresa con un lenguaje directo y sin metaforas. Se considera que toda mujer
se sentira identificada con esta afirmacién y por lo tanto se vera convencida de optar por estas
grajeas que son un “medicamento cierto e inofensivo en absoluto”.

Esta pieza, al igual que la anterior se refiere a uno de los rasgos que define a la mujer del
Novecientos, el deseo y la preocupacién por lucir siempre bellas y jovenes. Para ello, se debia
mantener una figura esbelta, entendidéndose el concepto esbelta en el contexto de la época
gue no es el mismo que el que prima en el mundo posmoderno. Y es que por entonces, tal y
como se ha mencionado por historiadores e investigadores, la norma era ser gordita, puesto
que la robustez del cuerpo era un claro reflejo de la buena salud que se tenia y la clase social
de la que se formaba parte. Solia asociarse la flacura a los mas necesitados o a los enfermos.
José Pedro Barran en Medicina y sociedad en el Uruguay del Novecientos afirma: “El saber

médico no solo cred una imagen de lo que biolégicamente “era” el cuerpo femenino sino que,
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cuando ese “ser” no era, procurd modelarlo, incluso quirdrgicamente, para que coincidiera
con la imagen. El Saber médico tratd de inventar un cuerpo femenino que respondiera a la
mujer que la sociedad patriarcal burguesa deseaba, candorosa, recatada en el placer, bella 'y
agradable en el aspecto fisico y madre por encima de todo”***.

En una década en la que la medicina evolucionaba y cada vez se alcanzaban mejores y
magicos resultados, las mujeres buscaban en este tipo de medicamentos la solucidn practica
y sencilla a los problemas cotidianos de toda esposa y madre: lucir atractiva y bella pero sin
descuidar el hogar, los hijos y su marido. Sobre esta preocupacidon acerca de la transformacién
del cuerpo se refiere Sapriza: “[...] estaimagen de “mujer-muneca” vanidosa vy frivola, deberia
sufrir una transformacién al asumir el rol fundamental al que estaba destinada: esposa-madre.
Trasformacion temida y “apresurada”, seguin la versién de un snob de la época: Roberto de
las Carreras: “Las mujeres de Montevideo, apenas casadas se hinchan, revientan las lineas,
descomponen las formas de su cuerpo... la admiten y sobrellevan entendiendo que es asi la
marcha natural del matrimonio”*>®.

En cuanto al disefio de la pieza, a diferencia de las anteriores, en ésta no aparece el dibujo
de ninguna figura femenina. Se emplea Unicamente el recurso tipografico, y se enfatiza en
el titulo del anuncio al utilizar las mayusculas, para atraer la atencién, generar una alarmay
luego presentar la solucidn al problema. En apariencia no se distingue en nada de un anuncio
informativo del propio diario, lo que ayuda a que sea leido como algo informativo y de esta
manera aumente su credibilidad. Estos no son mds que mecanismos propios de la publicidad

de entonces para lograr su objetivo: atraer, persuadir y vender.

155 Barran: Medicina y sociedad en el Uruguay del Novecientos. Tomo 3. La invencion del cuerpo, o. cit., p. 115.
156 Graciela Sapriza: “Imagenes de la mujer a comienzos de siglo” en N. Filgueira, et al.,: La mujer en el Uruguay:
Ayer y Hoy, o. cit., p. 127.
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Pieza 3: Corsés La Fama
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Esta pieza fue extraida la revista Vida
Social, Aio 1, numero 18, Montevideo,
de 1906, s.p., de la Biblioteca Nacional.
Seleccionamos este anuncio porque
nos permite destacar el corset como
una prenda caracteristica de la mujer
del Novecientos que determina no solo
un estilo de vestimenta, y la silueta
deseada por las mujeres de entonces,
sino también la clase social a la que se
“I...]

burgueses debian presentar ante los

pertenecia: hombres y mujeres
demas [e incluso ante ellos mismos]
unaimagenacorde con la posicidn social
gue ocupaban y con las concepciones
dominantes sobre lo masculino o lo
femenino. [...] la apariencia fisica de
hombres y mujeres no es antojadiza,
sino que se la construye o modifica
segun las pautasideolégicasy culturales

dominantes [...] "*’.

En primer lugar notamos que se destaca que los corsés La Fama son “los de mejor forma”

y “corte elegante”. Luego, acompafando al texto se incluye una ilustraciéon de parte de la

figura de una mujer. Esta se encuentra en una posicion forzada, de medio perfil, que no resulta

natural pero permite mostrar la silueta “ideal” de una cintura extremadamente afinada vy el

pecho robusto y ensanchado. La posicidon en que se dibuja a la modelo acentla estas dos

caracteristicas tan deseadas por las mujeres de la época que los corsés La Fama logran crear.

Esta publicidad es de gran utilidad para retratar lo que Soledad Capurro en “La Muerte

del Corset” expone: “En la cultura del Novecientos, el corset es todavia un instrumento de

disciplina y un modelo de elegancia. En las clases altas y en el medio burgués, las «mujeres

157 Rodriguez Villamil: o. cit., p. 107.
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encorsetadas» estan moldeadas en su cuerpo y en su lugar en el mundo, por su aditamento
externo, que reprime la sexualidad espontanea, tiende a reducir la procreacién y apela al
mismo tiempo a un determinado tipo de seduccién. El corset protege la calidad vulnerable
de las «mufiecas ociosas» [Paul Poiret] y acentua a la vez la curva en «ese» de la cintura y
los pechos, en un signo de bienestar econdmico y de sumision patriarcal, de inocencia y de
insinuacion discreta”?*®, También esta de acuerdo con ésto, cuando afirma que no se debe
dejar de vincular las caracteristicas de las modas femeninas con la posicién subordinada y
dependiente que ocupaban las mujeres en la familia y la sociedad.

“El cuerpo femenino debid adaptarse a determinados canones de belleza, tales como la
«cintura de avispa» conseguida mediante el uso del opresivo corset, sacrificando su propia
comodidad y libertad de movimientos. Un tremendo grado de complicacidon y sofisticacion
caracterizaba toda la vestimenta y el arreglo de las mujeres”*°. “Toda mujer elegante debia
tener varios corsés segun la ocasion: el de baile, el de verano confeccionado en batista, tul o

guipur, sin olvidar el corset para jugadoras de lawn-tennis y el de montar a caballo”*°,

jOudast. .

Alaizquiera: “Belleza saltefia”, Revista Vida Social, Afio 1, nimero 8, Montevideo, 15 abril de 1900. Al centro: imagen extraida de la tapa
de la revista Vida Social, Afio 1, nimero 11, 6 de mayo de 1900. A la derecha: imagen extraida de la tapa de la revista Vida Social, Afio
1, nimero 8, 15 de abril de 1900.

Es infaltable el corset en las protagonistas de las fotografias de tapa de La Revista Moderna
y otras fotografias de “bellezas de la época” que se incluian en la publicacion. cita a la

madame Polisson, redactora de la seccién «Para Ellas» de la revista ilustrada Caras y Caretas

158 Capurro: o. cit., p. 128.
159 Rodriguez Villamil: o. cit., p. 104.
160 Ibidem, p. 106.
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en su descripcidn de la vestimenta femenina: “Venia a continuacidn el corsé: «esa parte tan
importante del traje femenino y que es indispensable para asegurar el desarrollo regular de
las formas y acostumbrar a las jovenes a cierta parsimonia de los movimientos, que solo sirve
para realzar la belleza»”¢?,

La silueta estd intimamente relacionada con la delicadeza de los movimientos que debia
tener la mujer de la época, tal como lo expresa madame Polisson. Las condiciones de belleza
que expresan las piezas del Novecientos, se remontan al modelo de belleza del siglo XV:
“Ademas, el fisico de la mujer, su imagen, es importante puesto que se pone al servicio de los
intereses politicos, sociales y de descendencia de su marido. Por esta razdn, en la eleccién de
la esposa no sélo se habran de tener en cuenta su posicion social y sus virtudes morales, [...].
La hermosura es, pues, condicion fundamental de la esposa”?©2.

También la matrona Isabel T. de Roosen se refiere a la silueta y los movimientos en el
poema titulado Silueta, publicado en la revista Vida Social, nimero 5, Montevideo, abril de

1906 de la Biblioteca Nacional:

Es dama de gran tono, y es su vida,
Modelo de finura y gentileza,
Conserva aun vestigios de belleza,

Respetada por todos y querida.

Simpdtica, atrayente, distinguida,
Amable, de sin par delicadeza,
Tiene rasgos y sellos de grandeza

Cual conviene a una dama bien nacida,

Su juventud alegre y animada
Asiste a sus brillantes recepciones
Que tienen grata resonancia;

Y es opinion por todos aceptada,
Que en la alta sociedad son sus salones

Centro de disticion y de elegancia.

161 Ibidem, p. 105.
162 Alicia Martinez Crespo: La belleza y el uso de afeites en la mujer del siglo XV. Dicenda: Cuadernos de filologia
hispanica, ISSN 0212-2952, N2 11, 1993, (Tomado de Google Docs) pp. 198-199.
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La imagen del corset, en cierto sentido, plantea una contradiccién o enfrentamiento, asi lo

I_ u

formula Rodriguez Villamil: “[...] en el fondo revela, a nuestro juicio, la profunda contradiccién
planteada entre los cdnones de la moda —con ciertos criterios estéticos predominantes- y la
moral puritana y los convencionalismos que debian regir los comportamientos de las mujeres.
Si por un lado reprimia la sexualidad femenina y se les exigia «recato y parsimonia», por
otro lado se fomentaba abiertamente en ellas cierto narcisismo y exhibicionismo, dada la
complicada preparacidn que requeria su aparicidon en publico, asi fuese en la sala de su propia
casa. Porque estas mujeres tan acicaladas constituian ante todo un espectaculo visual; ya que
las normas sociales vigilaban estrictamente el acercamiento con el otro sexo, si el caracter
de objeto decorativo resultaba acentuado”!®®. Todo permite concluir que efectivamente la
figura de mujer que aparece en la publicidad coincide con el modelo de belleza femenino del
Novecientos.

Si comparamos este aviso con los anteriores citados, notamos ademas una evolucién en
cuanto a la estructura y al estilo. En este caso los recursos visuales comienzan a tomar mas

importancia y ya no se incluyen parrafos extensos de texto sino que la imagen ocupa cada vez

mas espacio, ya sea con funcién ilustrativa o decorativa.

163 Rodriguez Villamil: o. cit., p. 106.
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Pieza 4: Confeccion de sombreros
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Esta pieza fue extraida de Ila
revista Vida Social, Aho 2, numero
22, Montevideo, de 1907, s.p., de la
Biblioteca Nacional.

Nuevamente se combinan Ia
fotografia, ilustracién y el texto para
realizar una pieza publicitaria, esta vez,
de confeccion de sombreros y otros
accesorios. Cuenta Josefina Lerena
Acevedo de Blixen: “Era la moda de
las largas faldas de terciopelo forradas
de telas susurrantes y armadas, de las
batas de cotilla, de las colas recogidas,
de las mangas abollonadas como
faroles, de las cinturas apretadas y de
los sombreros que parecian colocados
en el aire y que se sostenian por medio
de largos pinchos, y ademds con la
mano. Y en esos sombreros, altos y
aéreos, se colocaban plumas, hasta
siete plumas a veces, o pdjaros, o alas,
y cintas, y tules, como los que pintara
Gainsborough”%4,

El sombrero era un accesorio
protagonista en el atuendo femenino.

Piezas publicitarias de distintos tipos

de productos, los incluian en las imagenes o ilustraciones de figuras femeninas. Por otro lado,

también los articulos -no publicitarios- presentes en las revistas de la época, mencionaban e

ilustraban estos accesorios de gran tamano, disefio Ilamativo, adornados con plumas, flores y

otros elementos. Las siguientes imagenes son algunos ejemplos tomados de La Semana.

164 Lerena Acevedo de Blixen: o. cit., p. 32.
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A la izquiera: “La Ultima moda femenina en Paris”, revista La Semana niumero 52, Montevideo, abril de 1906. Al centro: El Angelus”
La Semana, Afio I, nimero 72, Montevideo, 17 de diciembre de 1910. A la derecha: “Anti-asmatico Martinez”, La Semana, Afio Il,
numero 71, Montevideo, 10 de diciembre de 1910.

En estas imdgenes podemos ver el frecuente uso del sombrero. Un accesorio protagonista

para las damas de la época.
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+ oyloda elegante y discreta—de la préxima eleccién—s
y d:ne gusta—y es su fuerte trabazén —nudo gordiano que ¢
; Li\uwl,n‘ —Y 4 un Modisto de Parfs —se debe su conie™
Tabaros las piernas?—|Id 4 la Legislacién!

llustracién en pagina doble extraida de la revista La Semana, Afio Il, nimero 64, Montevideo, 15 de octubre de
1910.
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Pieza 5: Caubarrere Hnos.

“El vestido expresa de manera

Caubarrere hnos.

SARANDI y BACACAY
@
%@ » . MONTEVIDEO :

cAaSAa EN PARIS:
56 - FAUBOURG POISSONNIERE - 56

concentradas el «estilo de vida»”®, asi

lo afirma Soledad Capurro en su analisis

sobre la “Muerte del Corset”. Es que sin

lugar a dudas el corset es la prenda que
REPRESENTANTES EXCLUSIVOS

e DE 1415

define el “estilo de vida” de la mujer
CORSET (largo)de 4 ligas Fémina

CORSET hulS XV de 4 ligas
GUANTES PERRIN

cientificas, conminatorias al desuso del | PERFUMERIA “GUELDY” (Pais) = = =

Lociones, extraclos y polvos: Les Mimosées, Ruse de Gueldy, Muguer Chan

burguesa montevideana del Novecientos.

Ni la ciencia médica, ni las prescripciones

corset llevaron a que la mujer elegante

filly, Prestigue, Vision, La Feuillerade, Bruyere. La Closerie, Réve de Coque-

i tte y Oiller. Son estos los perfumes preferidos, de la aristocracia_parisien, y d

se desprendiera de esta prenda. Solo la e e e 5
las_grandes corles europeas, especialmente Les Mimosécs. que hace honor 4 su
sitale_pur ser_un perfame en extremo delicado. —Quedan, pues, avisadas los per-

moda lo logré desplazar al cambiarse s e buen gusto de cste pais—Venae por mayor y menor._——

las pautas ideoldgicas y culturales de la & OB @ B

sociedad montevideana a partir de 1920. Especialidad en @onfecciones

No es raro entonces que las casas de o e
prendas de vestir publiciten sus corsés | JUARES — SOMBREROS — GENEROS

en las revistas sociales. Es el caso de | =~ — Etc, etc. ——

los corsés La fama antes mencionado, y
de las siguientes tres piezas publicitarias de las casas de corsés: Caubarrere Hnos., Corsés
Perséphone y Corsés Salud.

La pieza Caubarrere Hnos. fue extraida de la revista La Semana, Aiio 2, n. 52 del 18 de julio
de1909, ejemplar de la Biblioteca Nacional. Lo primero que debe ser destacado de esta pieza
es la presencia e importancia que le da a los productos parisinos. Se detalla que esa misma
tienda se encuentra en Paris y como prueba ofrecen la direccién que tiene la casa en dicha
ciudad “Faubourg Poissonniere 56”, a la vez que destacan que ellos son los “representantes
exclusivos”. Esto no hace mas que confirmar la gran influencia que tenia la moda europea
en las mujeres de la burguesia montevideana. Mencionar a la capital francesa era prueba de
elegancia y buen gusto, lo cual daba prestigio a la tienda de ropa en cuestion.

Pero la mencidn a los productos franceses no acaba ahi. En Caubarrere Hnos. se vendian

los corset Luis XV, guantes, lociones, extractos y polvos que se detallan en sus marcas. La

165 Capurro: o. cit., p. 127.
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importancia de destinar espacio publicitario a ello, es que todas las marcas llevan nombres
en francés: Les Mimosées, Rose de Gueldy, Muguet Chantilly, Prestigue, Vision, La Feuillerade,
Bruyere, La Closiere, Réve de Coquette y Oillet. No alcanzando con el detallado de los productos
que se ofrecen, la publicidad afirma que “Son estos los perfumes preferidos de la aristocracia
parisien, y de las grandes cortes europeas, especialmente Les Mimosées, que hace honor a
su titulo por ser un perfume en extremo delicado. — Quedan, pues, avisadas las personas de
buen gusto de este pais- Ventas por mayor y por menor”. No hay sutilezas ni estrategias de
persuasién subliminales, la publicidad se expresa con total sinceridad y por qué no, con cierta
discriminacion. Considera que sus productos, preferidos por la aristocracia parisina y por nada
menos que las grandes cortes europeas, son los indicados para las “personas de buen gusto de
este pais”. De esta manera se dirige claramente a las mujeres burguesas, pertenecientes a la
clase conservadora montevideana, las Unicas capaces de comprar estos costosos productos.

La estrecha relacion entre el buen gusto y el buen vestir con la clase social a la que se
pertenece que los historiadores en sus andlisis han destacado, queda plasmada en el mensaje
escrito de esta publicidad. Otro aspecto que confirma el hecho de que esta tienda estaba
dirigida a un publico aristocratico es la ubicacién que tenia en Montevideo. Se encontraba en
las calles Sarandiy Bacacay. Recordemos que la calle Sarandi “fue simbolo de compras, glamour
y encuentros sociales”?%, y por contar con una amplia presencia de
tiendas con prendas y productos traidos especialmente de Francia
es que se la llamaba el boulevard Sarandi, paseo obligado para
todas las damas de clase alta.

Es esperable entonces, que estas casas de moda publicitaran
sus productos en revistas en lugar de los periddicos, puesto que su
publico objetivo era lector de revistas. Por otro lado cabe destacar
la figurailustrada de una bella dama que encabeza la publicidad. En
ella aparece un mujer joven luciendo un ajustado y elegante corset
quelecrealafigura propia dela mujer del Novecientos: prominentes
pechos, muy fina cintura y salientes caderas. Su cabello lo lleva
peinado con un complejo moio, tal y como lo llevaban las mujeres

de la época y lo demuestran los registros fotograficos de entonces.

Revista Vida Social, afio 2, Numero
23, Montevideo, 1907.

166 Alvarez Montero: o. cit., Tomo |, p. 24.
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Pieza 6: Corsés Perséphone

Esta pieza fue extraida de la revista La

Corsés Perséphone

Semana, Ao 2, n. 64 del 15 de octubre de

1910, ejemplar de la Biblioteca Nacional.

g@ Una vez mas otra tienda de prendas de vestir
ETe
e M

|

| | |
-

En esta pieza se los adjetiva como “Elegante,
chic, baratoy comodo”. De esta forma sefiala
cuatro cualidades que debian ser valoradas
por los consumidores. El corset debia
ser en primer lugar elegante. Esto habla
- nuevamente del importante valor social que

Elzgante, chic, barato y cdmodo ,
se le otorgaba a esta prenda: quien lo porta

es elegante, y si es elegante, entonces forma
GNICOS RECIBIDORES

arte de la burguesia o clase alta del pais. En
“El. PROGRESO” P & P

) segundo lugar se destaca la cualidad de ser
I)li:jS y OO|0mar chic, palabra francesa utilizada para designar
Sarandi, 248 “elegancia, distincién”1¢’,

Al utilizarse esta designacién de origen
francés se estd denotando y connotando atributos de prestigio tanto para la prenda como
para quien la luzca. En tercer lugar se hace mencién a un aspecto que no suele aparecer
en las publicidades encontradas de la época como lo es su costo. Se destaca que los Corsés
Perséphone son “baratos”, un elemento fuertemente competitivo, lo cual demuestra el intento
publicitario de sefalar un beneficio competitivo que otras tiendas de moda no lo utilizan.
Igualmente este beneficio va detrds de la mencién de la elegancia, dejando en claro que los
corsés no por ser baratos dejan de estar a la moda y pierden elegancia. Por Ultimo se menciona
la comodidad como otra particularidad propia de estos corsés. Algo que podria considerarse
paraddjico dada las caracteristicas de la prenda, pero que justamente intenta actuar como un
elemento diferenciador respecto de los competidores: sabiendo la gran incomodidad que es
llevar un corset, se asegura que los Corsés Perséphone son comodos, siendo ésta una clara

estrategia para atraer al publico femenino.

167 Real Academia Espafiola, Diccionario de la lengua espafiola, < http://www.rae.es>, 22/10/2010.
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En esta pieza al igual que en la de la tienda Caubarrere Hnos. aparece la figura dibujada
de una joven dama, que luce un corset elegante, una figura propia de la época y un peinado
recogido. Debe sefialarse la semejanza de los dibujos de la figura femenina de ambas
publicidades, lo cual no hace mds que reafirmar ese modelo de mujer como el imperante en la
época. Otro aspecto que se repite en la figura de la mujer de la publicidad de corsés La Fama,
en la de la tienda Caubarrere Hnos., como en ésta, es la posicidn de sus brazos y manos. En
todos los casos una de sus manos reposa en su cadera, reforzando asi la impresion que genera
la finura de la cintura. También se puede destacar en sus poses la delicadeza y el porte propios
de las damas montevideanas del Novecientos.

Por ultimo hay que hacer referencia nuevamente a la ubicacién de esta tienda. Al igual que
la tienda Caubarrere Hnos. se encuentra en el boulevard Sarandi, reafirmando asi el prestigio

de la tienda.
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Pieza 7: Corsé Salud

« eTeYeYeTeYeYeoYe Esta pieza fue extraida de La Revista
r Q_yife ~ . .
} Moderna, de afio 1 nUmero 12, Montevideo

— e

Pmmcmnn & S.GUBI[I{NU

- CALLE COLONIA N' 153
] " MONTEVIDEO -
PPy Wfi’- PP

13 de mayo de 1900, Biblioteca Nacional.

La pieza publicitaria de Corse Salud se

diferencia en el aspecto grafico con las

anteriores piezas, no cuenta con el dibujo de
la figura femenina, sino con la fotografia de
los propios corsés colocados en un maniqui.
De todas maneras la estrecha cintura queda
remarcada por el apretado corset.

Otro aspecto importante a sefialar es

el hecho de que la palabra ‘salud’ haya

jeleieleisleieisieinis

sido la elegida para nombrar al producto.
Esto evidencia un intento por lograr que el

publico asocie los corsés a algo saludable, en

oposicion a las criticas y recomendaciones
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Koislis eiejejsieiole o oleje UO médicas de los problemas que ocasiona el

uso del corset. José Pedro Barran, sefiala que

ya desde 1872 la escuela desaconsejaba el uso de los corsés demasiado rigidos “pues hacian

dificil respirar y era “malo para los pulmones”*®®. La presencia de un nimero importante de

publicidades destinadas a la venta de corsés en revistas del Novecientos (de las cuales hemos

visto cuatro), confirma lo que los historiadores en su analisis de la sociedad de entonces
concluyen.

En una época en que la mujer de la clase alta, no debia trabajar ni estudiar, simplemente
cumplir con las tareas del hogar, y como bien explica Barran “para la mujer nifia y ociosa, la
cultura intelectual debia ser también un adorno, nunca un fin en si mismo; daria la fineza
— para ello el francés y el piano eran imprescindibles — pero no la estructura del ser, eso se
dejaba para el hombre”%, lucir siempre bella y elegante y cumplir con las visitas y los ‘sociales’

eran sus obligaciones. Asi lo recuerda Josefina Lerena de Blixen: “el uso de “corsés de nifias,

armazones, fajas elasticas, abrochadoras, y ballenas”, era norma en el Montevideo finisecular

168 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 393.
169 Ibidem, p. 362.
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y novecentista”!’°. Como ya hemos mencionado, y recuerda’’® Josefina Lerena de Blixen, las
mujeres recurrieron a modistas quienes encontraron en ese “juego de visitas” laoportunidad de
ofrecer los nuevos y sofisticados trajes que recibian de los modistas franceses. De esta manera
las mujeres podian imaginarse que eran bellas como Madame Recamier o la princesa Chimay,
mientras que “los trajes se elogiaban como si fueran modelos. Era un juego, un intercambio
inocente de frivolidad”'’? recuerda Lerena de Blixen. La vida social de las mujeres burguesas
de entonces no solo incluia el deber de visitar casas de amigas, sino también el visitar lugares
de prestigio y paseo como el Hipédromo de Marofias , tés en las quintas del Prado, acudir
a la dpera italiana, francesa y alemana en el teatro Solis, ir todos los domingos a misa en la
Catedral y pasear por el boulevard Sarandi o por 18 de Julio!”®. Concurrir a todos estos sitios y
cumplir con estas actividades era norma, asi como también lo era el lucir en cada uno de estos
sitios una vestimenta elegante y a la moda, puesto que la vestimenta era el objeto de la mirada
de los ‘otros’ y el elemento por el que se juzgaria a la persona. Por ello no resulta extrafia la
alta presencia de tiendas dedicadas a la venta de los corsés.

En referencia al uso de esta prenda de vestir como un dictamen de la moda imposible
de evadir, Rodriguez Villamil acota otro punto no analizado tenido en cuenta y es que “la
indumentaria femenina, a pesar de sus complicaciones para vestirse y desvestirse —o0 quizas
también a causa de ellas— resultaba doblemente provocativa e insinuante. No se usaban los
atavios sueltos o flotantes, sino vestidos muy cefiidos que marcaban las formas del cuerpo,
resaltando ampliamente el busto y las caderas”’*.

La importancia concedida a las apariencias “tanto o mas que el «ser», se valoraba el
«parecer»”’>, explica Rodriguez Villamil, dio lugar a un exhibicionismo que quedé demostrado
en la apariencia personal. Las mujeres siempre debian estar vestidas elegantemente, llevar
accesorios, adornos, bien peinadas y maquilladas, con el simple fin de parecer una persona
elegante, perteneciente a la clase aristocratica y como consecuencia también ser considerada

buena mujer, esposa y madre.

170 Ibidem, p. 393.

171 Lerena de Blixen: o. cit., p. 74.

172 Ibidem, p. 75.

173 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 364.
174 Rodriguez Villamil: o. cit., p. 108.

175 Ibidem.
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Pieza 8: Jabon HAMAMELIS

— Esta pieza fue extraida del diario La Razon
edicion de la tarde, Montevideo, 5 de febrero de
1902, p. 2, de la Biblioteca Nacional. Se trata de
un aviso publicitario de un jabon hecho en base a

azufre que ademas de limpiar el cuero cabelludo,

evitaria la caida del pelo y seria un “remedio para
CABELLOS de

las NINFAS, los granos”. La pieza combina ilustracion y texto. La
CUTIS de . .
CLEOFATRA, primera, muestra tan solo el rostro de una mujer y
BANOS de
las DIOSAS, | o largo pelo que enmarca el texto. El cabello largo
con ol JABON |
HAMAMBLIS ' | esun simbolo de femineidad a lo largo de la historia
]
_MSEU:U (st y asi sucedia también en el Novecientos.
Dr. ROSA |

Limela 1 s coben i En base a este aviso, se confirma que el

s CAL 5 cabelle cuidado y belleza del cabello era una preocupacion

-

|
&l da mlht vida al pule X i .
|mp0rtante para las mujeres de estos afos. Por

Axufre ¢ ﬂ. T
p.m::ca.ﬁ:-r ﬂ.\ I PLEL

e otro lado, se utilizan varias analogias para referirse
Pars ‘v GRANOS |
AVISO—Si su betica-|

v, moatd . . . .
E&":M":,:"hb;n, or| | aviso menciona “cabello de las ninfas”, “cutis de

corred $0 20 vxtra pars |

el tr-ﬂqueo A o< dm- | »oup o= . »”
Sosae e PERLTTL y | Cleopatra”, “baios de las diosas”, lo que nos ayuda
PESI M.\LII calla .

Ru-rce  Aires, 202, a elaborar el modelo de belleza y los atributos que

los resultados que produce este producto. El

~ Moutevideo. i
— o= | debian resaltar en una mujer. El hecho de que se

mencione a Cleopatra, a las diosas o ninfas no es
menor. Especialmente al hablar de diosas o ninfas, nos remite a la llamada segunda mujer de
Lipovetsy, la mujer celestial, “el hada del hogar”, ese ser elevado que es la mujer exaltada, y
extremadamente bella, tal como la caracteriza este autor. Al igual que la mujer -modelo- del
Novecientos, estas deidades femeninas se definen por su belleza, fragilidad, afinidad al arte y |a
naturaleza. También son figuras vinculadas a los dioses y diosas, y con frecuencia mencionadas
como objeto de lujo.
En este sentido, la mujer del Novecientos tenia mucho en comun con estas figuras.
Cleopatra por otro lado, también es una de las mujeres mas famosas de la historia por su
belleza y cuidado estético, lo cual reafirma este concepto. Como explica Barran, la mujer “se

quiso bella y ociosa, se vio débil, dulce tierna, delicada, pasiva, nifia, adorno histérica y tonta,
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en una palabra, femenina”?’e.

En cuanto al nombre de este jabdn, hace referencia a la planta de hamamelis virginiana,
también conocida como avellano de bruja.
Se trata de una hierba utilizada en diversos
productos cosméticos por sus efectos en la
piel: astringente, refrescante y estimulante de
la circulacidon sanguinea. Si bien no se explicita
en el texto de la pieza, el producto en cuestién

estaria elaborado en base a esta planta y por

& Unica preparacion
ello tendria las propiedades mencionadas. B conra [a calvicie
que da verdaderos

A lo largo de las piezas que presentamos a teguliados g que

continuacién, confirmamos que los polvos 1 no tifie ni descolo- e
a oiel | fin del cuidado del cuts M | 1 el cabello - - - |
para la piel con el fin del cuidado del cutis, Q| Faseo 12 1t § 5 |
son motivo de numerosas publicidades. Pero : B Simo 1o enuentra en s loalidad o
1 ¥ Didalo directamente d los sedores
por otro lado, el jabédn Hamamelis, como la St (& | Roch, Gopdewdtle y (o,
o _ 3 | S| 204 - CERRITO - 208
preparacion Pilol, describen la preocupacién . MONTEVIDEO

por el cuidado del cabello. Es importante

resaltar que los elaborados y abultados

peinados que las mujeres solian lucir en esta

época, exigian mantener e| cabeIIo |a rgo, ”PiI.oI’.’, revista La Semana , Afio 2, nimero 52, Montevideo 18
de julio de 1909.

abundante y cuidado.

176 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento, o. cit., p. 360.

73



Pieza 9: El Kalidermol

Esta pieza fue extraida de la revista Vida

Social, Ao 1, numero 17, Montevideo, 25

EI HalidermOI de agosto de 1906, s.p., de la Biblioteca

- " . .
Q-n-—-'-luﬂ' la €rem, | Nacional. El Kalidermol es una “crema
Higiéni =
enica “)L;'“_“ e . .
P i higiénica” tal como se define en el aviso,
TESOEO UL 1 Tis % . H H
-_— para el cuidado y embellecimiento del
P,_.},,,,m, N cutis. Es comun la denominacion de
voeleventes ol . nlwlje. e, . .
‘-.1\......'...|..m...,,_t..'.h,lw:d_ “higiénica/o” a los productos cuyo fin es
Lun DLECE E TR [T T s . . . ,
: J e reran e ol cuidadg el cuidado de la piel. Como explica Barran,
de =i rostro han Aonid,
ension de eonstatur miinidud de vores pomleracionos en el Novecientos “La identificacién [...]
¥ réchames ya son P
payade wia ses ol Kalidermol - impone: tant se hizo entre “limpieza” y “belleza”!”’.
ea =g elwacia corativa sobre la el como iyy
bemcficn e= ~u aocidn o favor de bn bollexa del s, En esta pieza se enfatiza el poder de
- v - .. “«
la crema refiriéndose a ella como “un
En venta en todas lus Farmacias y Perfumerias
R verdadero tesoro del cutis” y como una
Wepaniio por mayar y menor on la
: “crema higiénica ideal”. Como explico
Farmacia del Roulevard
VAZQUEZ 221, esq. Duramo el Prof. Carlos Demasi en la entrevista

. -~ . . .
Frecio del tarrito: 50 centéeimos realizada, la pieza muestra la imagen de
. S N ) i
una mujer estereotipada, en cuanto a que

“su piel tiene que ser blanca. La piel no es
bronceada o con color.”

Nuevamente nos encontramos con la preocupacion del cuidado del cutis y la piel, que
se hace aun mas evidente en el texto principal, que dice lo siguiente: “Pregonar sus virtudes
referentes al embellecimiento de la tez, es repetir lo que tantas personas que se esmeran en
el cuidado de su rostro han tenido ocasidn de constatar infinidad de veces: ponderaciones y
reclames ya son superfluas. Ensayado una vez el Kalidermol se impone; tanta es su eficacia
curativa sobre la piel, como tan benéfica es su accidn a favor de la belleza del cutis”.

Si bien el aviso cuenta con un texto central de gran importancia, también se incluye una
fotografia del rostro de una mujer que lo hace mas atractivo, al igual que los detalles graficos
que adornany enmarcan el texto. La parte inferior de la pieza se utiliza para mencionar algunos

datos importantes como ddonde conseguir el producto y a qué precio.

177 Barran: ibidem, p. 252.
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Pieza 10: Crema liquida de farmacia El Condor

Esta pieza fue extraida de la revista Vida Social,

Afio 2, nimero 22, Montevideo, 1907, s.p., de
la Biblioteca Nacional. Podemos apreciar en ella
la combinacion de los recursos de la fotografia,
ilustracion y texto. La fotografia muestra una mujer

de apariencia juvenil y sonriente, las ilustraciones

adornantodoelaviso confiruletesenformasdehojas

y flores. En cuanto al texto, si bien es predominante,
no se presenta en forma de parrafo lo cual permite
2

. 5 visualizar mas facilmente cada idea por separado y
Mwl y ﬂlmendrns f

segun la importancia que se le asigné.

A

é{ PARA EL ROSTRO, LAS IIAHUS

cc’Tls Y \.ﬁ El primer elemento que nos habla del modelo

(t g@ AeeL CARDOZO };_f de belleza femenino es la fotografia mencionada.
T ——— e‘) “En las élites urbanas la mujer debié someterse a

) - uz:., i ‘ un tipo de educacién y a una silueta de moda, pero
Grema Liquida de Miel y Almendras ;“)?: ademas la belleza no se restringia a la apariencia,

sl se qulere conservar blen el cutis

ohg se le pedian “dotes espirituales”. Por lo tanto las

G}(ﬂ FARMAGIA “EL CONDOR” w
; ’7‘\ ) | OURAZNO ¥ TACUAREMBO-MONTEVIDED I : . . . .
N ( g | cualidades consideradas femeninas en ese medio
E’ el ib%’?\s ,—‘..__ " . L . . .
eran: la bellezay cierto aire infantil [la mujer siempre

era una menor], con algunos toques de sofisticacion
y frivolidad que sentaban bien”'’8, Es justamente ese “cierto aire infantil” el que expresa esta
fotografia al mostrar una joven sonriente, de apariencia delicada, rasgos redondeados, con la
cabeza inclinada hacia un lado. “En fin, se estaba “construyendo” el modelo de la “mufieca de
lujo”, cuya funcidn debia ser el adorno del hogar”?”.

Y como uno de los rasgos que mads identificamos con la nifiez es la pureza de la piel, ésta es
una caracteristica del modelo de belleza femenino de la época. La delicadeza, purezay suavidad
dela piel, que se va perdiendo con el paso del tiempo. Por ello es simbolo de juventud, fragilidad
y perfeccion. La blancura de la piel es un requisito de belleza que, segun explica Alicia Martinez

Crespo, las damas ya buscan durante el siglo XV: “Hay una clara obsesidn por el color blanco

178 Sapriza: “Imagenes de la mujer a comienzos de siglo” en N. Filgueira, et al.,: La mujer en el Uruguay: Ayer y
Hoy, o. cit., p. 126.
179 Ibidem.
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de la piel. [...].La piel blanca es requisito fundamental para que una mujer sea considerada
hermosa. Incluso en las canciones tradicionales, las mujeres se lamentan de su color oscuro y
culpan a su vida en la aldea o a su trabajo en el campo, que les obliga a permanecer al sol, de
la piel que les afea”?®® De ahi la importancia del cuidado de la piel con cremas como la que se
publicita en esta pieza: una crema hecha en base a miel y almendras, que “conservaria bien el

cutis” de estas “munecas de lujo”.

180 Martinez Crespo: o. cit., p. 203.
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Pieza 11: Jabdn crema de leche IRIS

Esta pieza fue extraida de la revista Vida
Social, Ao Il, nUmero 22, Montevideo, 1907,
Biblioteca Nacional. Se trata de una pieza
publicitaria de un jabdn con crema de leche.
Podemos ver en la imagen superior, dos
figuras: una representando a una madre y
la segunda a una nifla. Ambas se presentan
en una actitud carifosa. La madre abraza a
la nifia -quien suponemos es su hija- en una
actitud carifiosa y protectora. En este sentido,
el jabon crema de leche “IRIS” se presenta
como un producto dirigido a las mujeres de la
época, cuyorolde madres erapreponderante:
“l...] la mujer que la sociedad patriarcal
burguesa deseaba, candorosa, recatada en el
placer, bella y agradable en el aspecto fisico
y madre por encima de todo”!8!. Esta mujer
podria cuidar a sus hijos con el jabdn crema
de leche “IRIS”. El componente de crema de
leche, se vincula a la suavidad, hidratacidon y
nutricién de la piel en este caso.

Estajunto con otras piezas presentadas en
este capitulo de andlisis, publicita productos
para el cuidado de la piel y del cutis. Esto
habla de la importancia de este aspecto para

alcanzar el modelo de belleza femenino de la

B
Jabén '

AN grema I_,_,ﬁn

de Ceche
“IRIS” | -
-1 e
Cuando aumenta la g&q
venta de un articulo es &
por que es bueno ytiene
gran aceptacion en el
piblico = = = = ¢ = »
El
(.Q
Jabon Crema =
3 [
de Leche
. “IRIS”
se empezd a vender el ",'-C.,:
.2 de Enero de 1904, v se han E':
o) vendido en ese afio:
% 800.000 JABONES
en 1905 se vendieron
1.000.000 de jabones
-I’Zb? en 1906 se vendieron %7
ir 2.200.000 iabones <

g

época. Josefina Lerena Acevedo de Blixen describe a la mujer burguesa de aquella época: “Y

asi, emperifolladas como muiiecas, con collares, pendientes y pulseras con brillantes y perlas

y una ilusién de polvos blancos sobre la cara, salian a pie, calzando zapatos de antilope, con

tacos de siete centimetros de alto y guantes de piel de Suecia”*®2.

181 Barran: Medicina y sociedad en el Uruguay del Novecientos. Tomo 3. La invencion del cuerpo, o. cit., p. 116.

182 Lerena Acevedo de Blixen: o. cit., p. 74.

77



Queda claro que el cuidado de la piel y de su apariencia es primordial en toda mujer
gue se considere elegante. La piel cuidada, tersa, suave, sin imperfecciones, era la deseada
para esta “mufieca de lujo”. Por otro lado, también en cuanto al aspecto fisico de la mujer,
si bien la fotografia no es de cuerpo completo, es posible ver el rostro y la parte superior del
torso de los personajes. Ambas presentan rasgos redondeados y cabellera con gran volumen,
coincidentemente con el modelo de belleza femenino que se presenta en el resto de las piezas
y en las fotografias tomadas a las mujeres de la época.

Finalmente, en esta pieza el texto es predominante. Centrado, en mayor tamafio, se ubica
el nombre del producto: Jabdn crema de leche “IRIS”. Luego, enmarcando este texto, se ubican
dos parrafos que pretenden presentar argumentos racionales y numéricos relativos al nimero
de ventas -en ascenso- de este producto, que justificarian la aceptacion de este jabdn. La
predominancia del texto, y argumentos racionales en los avisos publicitarios hablan de una
sociedad letrada para la que aun el texto es fundamental. A diferencia de las piezas actuales,
la imagen y la empatia que ésta puede lograr con el publico, son recursos secundarios que

comienzan a surgir.
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Pieza 12 y 13: Crema AIDA y especificos VIMER

Esta pieza fue extraida de la revista Vida

Social, Afio 2, nUmero 22, Montevideo, 1907,

Biblioteca Nacional.

e >
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que la mujer debia demostrar su “pureza” y
Casa ——— _¢3, por su selecto

acreditada c3 buen gusto suavidad. Segun describe la pieza: cara, cuello,

TR e

Movedades de Parls en Gorras
para s¢foras ¥ Sombreros
para schioritas y nlias

= Nephasile géeaeral de l&i sdlelradas

Especificos VIMER

OE MEvw YORE

brazos y manos son las partes del cuerpo

contempladas por “toda persona cuidadosa

N

de su belleza”

FARALOY CUIDADOE ¥ EMBILLOITIMATES DEL SUTiE ESpeCl’ﬁCOS VIMER
E—Z FERFUMERIAS FIMAS ;;g_a
- . ) ml La parte inferior de esta pagina la ocupa
Lo lMuzaingd, 9O « Monlevideo \-;,"‘-'a)
la pieza publicitaria de una tienda de gorras

y sombreros “para senoritas y ninas”. El
nombre de esta casa: “Mme. Tournillat”, al igual que la tipografia inclinada, de trazo fino y
curvo -del estilo de la cursiva-, connotan femineidad, delicadeza, a propdsito también del
buen gusto y las novedades parisinas. El aviso también presenta una imagen de varios rostros
femeninos sonrientes, luciendo gorros y sombreros. Nuevamente se trata de rostros de rasgos
redondeados tales como los que se repiten en diversos articulos de los diarios y revistas de la
época. Son un ejempo, las fotografias sociales de bodas.

Finalmente los especificos Vimer también participan de esta pagina, confundiéndose con
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la pieza publicitaria de Crema AIDA. Ambas piezas se dirigen al mismo publico femenino, lo
cual hace posible que se combinen en una misma pdgina, de la forma que se presenta. Tal
como se menciond en las piezas anteriores de especificos Vimer, este producto se destacaria
por su utilidad para el cuidado y embellecimiento del cutis.

= “Mantener la frescura del cutis, no solo es una

VIDA SOCIAL

Bodas: Tajes- Galan, Agesta: Vazquez exigencia de la estética sino también una necesidad

ey ; higiénica, un dictado para conservar la salud” segun
describe la revista Vida Social en el articulo titulado:
Para las damas. Doctora de la Belleza. La ciencia de la

hermosura.

“Bodas”, revista Vida Social, afio 2, Numero 23,
Montevideo, 1907.
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Pieza 14: Crema Maruja

=>| Crema Maruja
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Esta pieza fue extraida de la revista Vida Social , Aio 2, Numero 2, Montevideo, 1907, s.p.
ejemplar de la Biblioteca Nacional. Nuevamente nos encontramos con una pieza publicitaria
de una crema para la mujer. Competidora de “crema higiénica” El Kalidermol, la crema liquida
de miel y almendras Abel Cardozo, la Crema Iris y la Crema Aida, la Crema Maruja también
lleva el nombre de una mujer y se atribuye ser: “Sin rival para embellecer el cutis”. Resulta
conocido el argumento acerca de que es el mejor en su rubro y para lograr embellecer a la
mujer, lo que demuestra que éste era un recurso muy usado entre los publicistas de la época.

Sin fotografia ni ilustracién, pero si con firuletes femeninos, se encuadra el siguiente texto:
“Quita granos, pecas, manchas y toda clase de erupciones de la piel. No es un medicamento de
prueba: infinidad de casos atestiguan su bondad y eficacia. Especial para bafiistas. Pidase en
todas las Farmacias de importancia y procurese obtenerla fresca en casa del Unico depositario
en la Republica Oriental del Uruguay: 18 de julio”.

Se enumera todos los problemas del cutis que esta crema soluciona, los cuales realmente
parecen ser demasiados para una sola crema, sin embargo estas promesas se basan en casos
gue atestiguan la eficacia. Por Ultimo se menciona que se lo podra encontrar solamente en
farmacias “de importancia” lo cual habla de la calidad del producto, al quedar avalado por la
categoria de la farmacia que lo vende.

La publicidad de la Crema Maruja, al igual que de las otras cremas, pautandose en revistas
sociales no hace mas que reflejar una gran preocupacion y dedicacién por el cuidado del cutis.
Recordemos que el modelo de belleza femenino era el de una “mujer-nifia-muiieca” que debia
lucir siempre, incluso dentro de su hogar, en perfectas condiciones. Su imagen debia ser pura

e infantil, de aqui el intento por quitar todo tipo de manchas, imperfecciones y embates de la
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edad sobre el rostro y las manos, ambas Unicas partes de la mujer que quedaban expuestos a
la vista del otro.

Para satisfacer esta necesidad, impuesta por la moda, la cultura y toda la sociedad, las
cremas salieron al mercado a ofrecerse como la solucidn a todos los problemas de la piel.
Para ello necesitaron asegurar que no eran daiinas, y que estaban abaladas por importantes
farmacias, o por el nUmero de ventas alcanzadas en un periodo corto. Sin lugar a dudas el
uso de alguna de estas u otras cremas debe de haber sido un imperativo para toda mujer que

quisiera seguir el modelo de belleza femenino de la época.
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Pieza 15: Instituto higiénico para la tez

Para las Damas

- - INSTITUTO HIGIENICO - -
PARALA TEZ

Esta pieza fue extraida de
la revista Vida Social, aio 2,
nimero 22, Montevideo, de

1907, s.p., de la Biblioteca
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“Masaje eléctrico para destruir

la obesidad de la cara”.

Una vez mas encontramos en una revista del Novecientos una publicidad enfocada a la
venta de productos para el cuidado de la piel del rostro y su embellecimiento. El rostro y las
manos eran las Unicas partes del cuerpo femenino que quedaban al descubierto, razén por la
gue eran los objetivos de los productos higiénicos y de cosmética. Como ya hemos aclarado,
mantener un rostro anifnado, que denote delicadeza, belleza y pureza era el dictamen de la
moda para las mujeres burguesas. No resulta raro entonces que con los nuevos adelantos
cientificos y médicos, se ofrezcan todo tipo de soluciones a los cotidianos problemas que
surgen en la piel como lo son los granos, puntos negros, las manchas y las arrugas. Una “dama”,
denominacidn que evoca elegancia y prestigio, debia lucir un rostro perfecto, acorde a su
vestuario, conducta y modales.

En esta pieza llama la atencidn la gran cantidad de texto que aparece. Se explica y detalla
gue la Dra. Leonor L. Ferrando ofrece “Especialidades curativas higiénicas para embellecer y
conservar el cutis cuyos resultados son garantizados”, y lo argumenta bajo la prueba de que

estan “Analizados, aprobados y autorizados por el Departamento Nacional de Higiene de la
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Republica Argentina”. Tal y como se ha mencionado en publicidades anteriores, en relacion
a estos productos para el cuidado del cutis, en muchos casos se busca avalar su efectividad y
asegurar que no son dafiinos. Esto no hace mas que evidenciar que muchas mujeres utilizaban
ciertos productos que si dafiaban su cutis en un intento por buscar la juventud y la belleza,
por lo que en las publicidades se intenta sefalar este atributo como un beneficio competitivo
indispensable.

En la pieza publicitaria aparece una fotografia de una dama de la época. El escenario elegido
es algo que pareciera un jardin, lo cual ayuda a configurar toda una imagen de envidiable. La
mujer retratada luce un elegante vestido de color claro que comienza en el cuello y se extiende
hasta sus pies. Solo queda a la vista su rostro y sus antebrazos y manos. En su cabeza lleva un
gran sombrero que combina con su vestido y un peinado recogido debajo de él. Hoy en dia
podria sonar extrafio que en una publicidad de un producto especialmente para ser usado en
el rostro y generar cambios en él, lo que menor presencia tiene en la grafica es el rostro. Si
bien esto habla de la poca experiencia publicitaria de la época, no hace mds que evidenciar
la importancia que tenia el lograr que el publico asocie la figura de una mujer elegantemente
vestida, con el producto a ofrecerse. De esta manera se busca que aquellas mujeres que se
sienten identificadas con la mujer de la fotografia o quisieran parecerse a ellas, encuentren
en el consultorio de la Dra. Leonor L. Ferrando y en sus tratamientos cientificos una forma de

lograrlo.
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Pieza 16: Depilatorio Inglés de Moreno Miguel

Esta pieza fue extraida de La Revista

Moderna, de Ano I, n. 12, Montevideo

RN . ” 3¢ N
- ’J S“NORAS'S‘NOR'TAS 13 de mayo de 1900, s.p., de la Biblioteca

LL VELLO.BAREA 0 BISOTE
/' DESAPARECEN USANDOw Nacional.

’

DtP]LﬂQR[O]NGLﬁj Otra nueva problemdtica de
MORENO MIGUEL la mujer aparece expuesta en las

VO DANA NUNCA ELCUTIS piezas publicitarias y es el tema de la
[armadad A ¥ V21050 depilacién. Lo interesante es que en

esta pieza que publicita al Depilatorio

Inglés de Moreno Miguel, se menciona
(sin ningun recato ni pudor) que el producto sirve para hacer desaparecer “el vello, barba,
o bigote” de las “Sefioras. Sefioritas” a quienes se dirige. Hoy en dia este lenguaje directo y
sin reservas puede resultar sorprendente para ser utilizado en una pieza publicitaria, lo cual
habla de una sociedad con una publicidad incipiente y un uso del lenguaje en los mensajes
publicitarios sin sutilezas ni dobles interpretaciones.

También queda revelada una vez mas la preocupacion por el cuidado del rostro. No solo
alcanza con llevar un cabello tefido, o una peluca, un buen peinado, una elegante vestimenta
y un cutis sin manchas, granos, y arrugas. También se debia eliminar el vello del bozo vy el
menton. Vale mencionar la aclaracion presente en la publicidad “No dafa nunca el cutis”.
Esta aclaracion aparece en muchas piezas publicitarias relacionadas a productos para el
embellecimiento del cuerpo femenino, lo cual no hace mas que evidenciar una preocupacion
por los dafios que pudiera provocar el uso de estos productos sobre la piel y el cabello, y que
seguramente provocarian muchos de ellos.

Por ultimo cabe destacar la figura femenina que aparece ilustrada en la pieza publicitaria.
Una vez mas el dibujo remarca la voluminosidad del busto y de las caderas en oposicién a la
estrechez de la cintura. Claramente esta figura gruesa, aunque con curvas pronunciadas y
sensuales, es el referente de toda mujer de la época. En su mano levantada pareciera llevar
el producto publicitado y mediante este gesto lo destaca. La postura de la dama evidencia

delicadeza y porte, condiciones obligatorias para la mujer del Novecientos.
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Pieza 17: Javol “La reina de todas las aguas capilares”
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Esta pieza fue extraida del diario La
Razon edicién de la tarde, Montevideo,
28 de enero de 1902, p. 3, de la
BibliotecaNacional.Seleccionamoseste
aviso®® porque se refiere a uno de los
elementos protagonistas en el modelo
de belleza femenino: el cabello. Los
productos orientados hacia el cuidado
capilar sonlos que mas frecuentemente
encontramos en los diarios y revistas
del Novecientos. En este caso, se trata
de una pieza publicitaria de un tdénico

para cabellos o “agua capilar”.

El aviso se compone de texto, una pequeiia ilustraciéon y un marco delimitador que lo

resalta y distingue del resto de las piezas publicitarias que se ubican a su alrededor. El elemento

mas rico para el analisis de esta publicidad, es el texto, —que se lee con dificultad debido al

deterioro del diario— y dice lo siguiente:

“Sin rival. Prescripto por muchos médicos.

El medio por excelencia para conservar intacta una hermosa cabellera. Da al pelo rudo y

seco suavidad, flexibilidad, brillantez y una hermosura perfecta.

Un poderoso ténico para el cabello sin ninguna accion nociva. Es un tonico magnifico y de

primera clase para evitar la calvicie.

Apreciado por aquellos a quienes se les cae el pelo.

Presta los mejores servicios a los que padecen de caspa.

Evita las canas y fortifica las raices del pelo.

Empléanlo la alta aristocracia, los principes y las princesas.

Todo el mundo se sirve de él porque es una preparacion cientifica.

Probadlo y os convencereis.

De venta en todas las buenas farmacias, perfumerias y peluquerias.”

183 Ver en Anexo otro formato publicitario de Javol.
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Si bien en el texto no se hace referencia explicita a la mujer como publico objetivo, la
ilustracidon que lo acompaiia es de un rostro y cabellera femenina, por lo cual orientamos el
producto a este publico. Luego, en el texto también se describe una serie de problemas capilares
gue se buscan combatir —calvicie, caspa, canas, sequedad del cabello— y por otro lado,
aquellas caracteristicas deseadas para el cabello: suave, flexible y brillante, “perfectamente
hermoso”. La belleza, en lo que refiere al cabello, se define por estas caracteristicas.

Sin dudas, el tono de la comunicacion, el Iéxico empleado dista mucho de lo que son los
avisos publicitarios actuales. Afirma el Prof. Carlos Demasi en la entrevista realizada: “[...] hay
toda una manera de dirigirse a un publico [...]. Te estas dirigiendo a las mujeres, écomo se le
habla a una dama que uno no conoce? Con mucha formalidad, claro. Con mucho cuidado las
palabras que utilizas, las cosas que le decis, la exortacion de la segunda persona del plural

nn

“probadlo y os convenceréis””.
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Pieza 18: Los especificos del Dr. Vimer

Esta pieza fue extraida la revista Vida Social,
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Afio 1, nimero 12, Montevideo, 1906, s.p., de

la Biblioteca Nacional. En ella se puede leer:
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“Para la higiene y belleza, son superiores a los
mejores del mundo”. Se remarca que cuenta con
la aprobacidn y el andlisis de oficinas quimicas
y de higiene. Luego aparece la fotografia de

una elegante mujer, con un vestido blanco y

-

sosteniendo un tul sobre su cabeza que lleva el
nombre del producto y de la marca: Excelsior
Vimer.

Debajo de la fotografia aparece escrita
una frase directamente dirigida a las mujeres:
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mas descubrimos una pieza publicitaria de un

r“ﬁ

dedicacién por su cuidado fisico y estético. Y
una vez mas los productos quimicos y cientificos son ofrecidos a la mujer como la solucién a
todos sus problemas, como la clave para alcanzar la belleza.

Acerca de la publicidad, en primer lugar cabe destacar que en ningin momento se aclara
gué son los Especificos Vimer, lo cual demuestra que las audiencias de entonces ya conocian
de qué se trataba, por lo que el mensaje publicitario no necesitaba recordarselos. En relacion
a esta nomenclatura -"especificos”-, el Prof. Carlos Demasi menciona alli una transicién en el
area de los medicamentos: “[...] la publicidad de los remedios en el siglo XIX en un principio
se referia a un mismo remedio que curaba todo. Tomabas esto y te curaba todos los males.
Después empiezan a aparecer los remedios que son para cosas especificas. Por eso la palabra
“especificos”. Especifico porque no es el “cura todo”. El aviso refleja un aspecto “mads técnico
de la medicina que dice: para una enfermedad, un remedio. No un remedio para todas las

enfermedades. Vinculado a este tema, también cabe mencionar cémo ciencia, salud y belleza
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son conceptos continuamente asociados en los avisos publicitarios de Especificos Vimer. La
busqueda de la belleza a través de la salud y viceversa, era un ideal dificil de alcanzar y por ello
tan valorado por las mujeres del Novecientos.

i BBLLEZ“ Y SnLun | Por otro lado, debemos hacer mencion a la fotografia que
i INSUPERABLES ! aparece. Alli la modelo es una mujer propia de la época: una

e eioniand e wodas parcs. ya madie 4. | Mujer de mediana edad, que luce elegantemente vestida. Se
cute su eficacia y todos se convencen que en el focador
lo aue se preciss ton REMEDIOS CIENTIRCo** | 1a presenta para lograr la identificacidn de todas las mujeres,

NUESTROS ESPECIFICOS publico objetivo de esta publicidad. El color blanco de sus
NO SON SECRETOS

PROSPRETOS EniTie prendas, asi como la tela de estas, generan una connotacién

® ARALIZADOS ¥ APSOBADOS -
onanas en: Ew vorw. erms. suenos ~ees | de pulcritud, status y elegancia, caracteristicas propias del

ITUZRINGO, 90 - Montevideo i . . L
e modelo de la mujer del Novecientos. Como afirma Silvia

SE ENVIAN A CUALOUIES PUNTO OF L4 scru e

Rodriguez Villamil, “a partir del Novecientos se acentud el

“Belleza y Salud”, revista Vida Social, Afio 2, o . . .
Numero 23, Montevideo, 1907. puritanismo y la represion de la sexualidad femenina en la
sociedad uruguaya. En general se ha vinculado esta situaciéon
con el cambio que se venia procesando en el modelo demografico. El asenso social requeria
familias mas reducidas, y una de las formas de controlar la natalidad fue el retraso en la edad
de casamiento de las mujeres. Asimismo se acentud el culto a la virginidad, que remplazé al
de la fecundidad vigente en el siglo. Esto llevé a una vigilancia rigurosa de las jovenes solteras,
educadas bajo fuertes presiones sociales y religiosas, que les hacian sentir el sexo como el
mayor pecado”*®. Como podemos ver, la pose de la modelo de este aviso coincide con ese

estereotipo de mujer medida, sumisa y delicada.

Por ultimo, se puede concluir con esta publicidad que laimagen de la mujer que alli aparece,
es el modelo de mujer al que se aspiraba en la época, y que para alcanzarlo era usual basarse

en los avances de la ciencia y la quimica, utilizar todo tipo de productos que prometian ser

confiables para procurar alcanzar esa belleza femenina idealizada de entonces.

184 Rodriguez Villamil: “Los papeles de la mujer en una sociedad de cambios (1916-1932) en Los veinte: el
proyecto Uruguay. Arte y disefio de un imaginario 1916-1394. o. cit., p. 114.
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Pieza 19: Los especificos del Dr. Vimer

Esta pieza fue extraida la revista Vida
Social, Ao 1, nUmero 12, Montevideo, 1906,

s.p., de la Biblioteca Nacional. Una vez mas

los Especificos Vimer ocupan una pagina de

| ﬂogamos || la revista Vida Social**, y justamente por
| Ve
. a, [as se,_o ‘ esa razon volvemos a destacarlos y hacer
| noras
mencion a ellos. El estar pautado mas de una
e e e 5 || vez en un solo mes en una misma revista,
sloretons Jeigpdemivon g edvieti) ives oo f L s . .
| B R i e b it q:;*’ demuestra cuan importante eran estos tipos
mernle capnclidog jese e solero e :_(' | ,
eriemein en fodus tos satesdel cufie de productos para las lectoras de la época. Es
i1 Nuestros especificos no son secretos !! decir, la importancia que tenia este tipo de
|
| CARINETE CIENTIFICO pure productos de belleza femenina para la mujer
| te wepelivaieisin e eslas espeeiali
| davelvs, stbspelidan posy far dﬂnﬂ'ng‘llilhl del Novec|entos.
Jrrtofesuia stlewinin Sefora Kowls.
| ratle Canclones, 246, Mouteriden, Barran menciona los recuerdos de
|
Josefina Acevedo de Blixen al respecto:
I orPokITo aEMERA: Q9
; el e “Cuando la tez era rosada en demasia, se
| At g S ,
Tuzamad, ¥ JL Botsca Sasnt Roman la cubria con polvos de arroz; en la playa se
| R T Fopnaand |
tenia miedo al tostado del sol y por ello se iba

temprano, como maximo a las 8 0 9, y hasta

en los dias entoldados de nubes “se abrian

las sombrillas”*8®,

En este caso la publicidad comienza con un pedido dirigido especialmente a la mujer
“Rogamos a las mujeres”, continuado de una acusacién: “no confundan con las groseras
preparaciones similares a los productos higiénicos y cientificos del Dr. Vimer, que son
universalmente reconocidos por su soberana eficacia en todos los males de cutis. jiNuestros
especificos no son secretos!! Gabinete cientifico para la aplicaciéon de estas especialidades,
atendido por la distinguida Sefiora Koch”*#’,

Con estas palabras queda claro que los productos del Dr. Vimer tienen competidores en el

mercado. No son los Unicos que ofrecen productos de higiene y belleza. Esto permite deducir

185 Vimer, en todos sus productos tiene gran presencia en la revista Vida Social. No solo con piezas publicitarias
de paginas completas sino también al pie de pdgina de la revista. Ver anexo.

186 Barran: Historia de la sensibilidad en el Uruguay. La cultura “bdrbara”. El disciplinamiento. o. cit., p. 393.
187 Ibidem.
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gue en el Novecientos existia una gran oferta de este rubro de productos, lo cual no hace
mds que confirmar la importancia que le daba la mujer de entonces al cuidado personal y
en especial al cuidado de su cutis. Tanto asi que los productos competian por lograr el mejor
posicionamiento en el mercado, utilizando estrategias que hoy en dia no estan permitidas,
como el hecho de acusar, incluso con adjetivos denigrantes, al producto competidor. En este
aviso se puede apreciar como se acusa a la competencia de ser una mala imitacion y como si
fuera poco denuncia su poca eficacia a la hora de resolver los problemas del cutis.

Por ultimo cabe destacar que la encargada de aplicar estos productos no es nada menos
gue una mujer, a la que se le da el adjetivo de “distinguida Sefiora” y se destaca su origen
aleman, que pareciera ser, para la época, un signo de confianza. Con esta publicidad podemos
intuir a un publico femenino de mediana edad, que es nombrado bajo el titulo de “Sefiora”,
gue se preocupa por su imagen fisica, por cuidar su belleza y que para lograrlo busca la ayuda
de productos quimicos, abalados por consultorios cientificos y aplicados por una distinguida y
respetuosa Sefora de origen extranjero, epecialmente si es europeo.

Dado que las piezas como ésta incluyen gran cantidad de texto, podemos incluso analizar
el tono de la comunicacidn, la forma en que se dirige a las mujeres, en este caso. En el caso del
texto de esta pieza, el Prof. Carlos Demasi resalta la dificultad de dirigirse a una mujer a través
de este medio. El analiza: “Tenés que inventar un lenguaje que no existe. Es decir: “la afamada
académica”. Bueno, “afamada” para una mujer es una cosa muy mala para principios del siglo
XX. Si una mujer tiene fama, en general no es bueno. En cambio, “distinguida”, “destacada”,

esas cosas son otras palabras. Pero siempre tenés que inventar un lenguaje”.
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Pieza 20: Agua SALLES

NO MAS CABrLLON BL&!(E‘!

AGUA SALL

(Progroeiva & Instantbhnes,;
FIAGUA SALLES pr wreaiva devielve ol cabello pards, o tlenoo y &
lis Bartsa eu enlor prinduve : rublo, castaho, negre; yls
lex da olor moreno ¥ pegro ‘Ten nstargles g
aque e i i bile wpes ealiirse que s caliellos y 1s Barke son Ledidos
Sastan unaydos aplicwcones sin lavado ui prepereciéo.— B AGUN
W/ BALLES e abwoluta:nens inafensive y sd eficaris pronts y dure.
Ny dera la hace ’“gﬂ a borlae lda Tinlurgs g neseas preparacimes
w o AT, o Pertunirtadailaios, 78, ree Turbigs, PARE,
Drpiels geoerws ws MONTEVIOED : ROOR, CAPUEVILLE JANN § U 5 vu wlee lae Porfumonas ) Peivpionins.

- - —_— e e

Esta pieza fue extraida del diario E/ Siglo, Montevideo, 12 de setiembre de 1906, p. 2, de
la Biblioteca Nacional. EI Agua Salles es un producto que promete tefiir el pelo y devolverle
su color original. Es decir, para aquellas mujeres que ya tienen su cabello con canas, el Agua
Salles seria la solucion ideal. Nuevamente se repiten las publicidades que apuntan a ofrecer
productos quimicos o medicinales con el objetivo de embellecer la figura femenina y cuidar
su aspecto. Se recalca que este producto es inofensivo y que su eficacia es pronta y duradera.
Incluso destaca éste como su beneficio competitivo y lo argumenta diciendo que sera ese
rasgo el que lo hard ser preferido a otras tinturas.

Resulta llamativo encontrarse con el dibujo de una mujer joven encabezando esta
publicidad, cuando el producto esta pensado para ser utilizado por mujeres que recurren a la
tintura para ocultar los embates de la edad. Sin lugar a duda esto refleja el modelo femenino
de belleza que se tenia en la época y que toda mujer buscaba alcanzar: lucir siempre bella,
joven vy atractiva. Este referente de la mujer del Novecientos fue tomado por los creativos
publicitarios a la hora de disefiar el aviso con el fin de que atrajera a las mujeres y que lograra

su objetivo: convencer y persuadir.
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Pieza 21: Casa de peinados de S. Serrano

Esta pieza fue extraida la revista Vida
Social, Ao 1, numero 17, Montevideo,

1906, s.p., de la Biblioteca Nacional.

En esta pieza podemos advertir

nuevamente una ublicidad dirigida
P 8 or 5. SERRANO A

Esla casa cuenta con
una instalacién de pri-

a la mujer y a su cuidado personal. La

preocupacion por la belleza fisica y el

mar arden
Los gabinetes de pe-
|| nados estan atendidos ‘
|

cuidado del cabello una vez mas dice

presente en las publicidades de la época.

poria sehora y seforila
de Earrano

En este caso se trata de la “Gran casa de

® & *

peinados de S. Serrano”, cuyos gabinetes
F,,-__E e TALLER ESPECIAL |
son atendidos por la sefiora y seforita de para 1a confuciion <o postsun. con odos os |

duantos modurnas
Serrano. Este detalle debe ser remarcado. i

——— R -
i | Pepbsito de las renombradas

Se trata de la esposa y la hija de Serrano | pd e “P““M““

quienes realizan la labor, pero son | TEER e AV )T @dallsque

del Dr. AHDFFIDE
| PETROLQUINQ, s i iwiic ¥

BESAPARECER LA CASFA

I:ALLE SORIANO, 47

mencionadas por su lugar en la sociedad

y no por sus nombres respectivos. Esto es

una muestra clara del lugar que ocupaba

-~y )

) ) . LLE P ,.’J?IQ )N ‘.;m.

la mujer en el Novecientos, las tareas a las 2N TavRTosTaTa / %ﬁ%
N LS

gue se dedicabay cémo era reconocida en
la sociedad: por ser “la Sefiora de”. Habla
de una mujer relegada al poder patriarcal del hombre de la casa, y cuyas tareas laborales, de
llegar a tenerlas, solo podian tener relacion con aspectos femeninos.

Otro aspecto a destacar es que esta casa de peinados, también ofrece postizos con “todos
los adelantos modernos”. Esto hace referencia a una busqueda de los ultimos adelantos en
productos de belleza. Junto a ello también hay que mencionar la oferta de las especialidades
“L’ Odalisque” del Dr. Andrade, que constan de un “ténico eficaz para evitar la caida del cabello
y hacer desaparecer la caspa”. Una vez mas se hace presente la preocupacion por el cuidado
capilar. Esto expresa un afan de las mujeres de la época por lucir bellas y jévenes. Esta clara
preocupacion por el cuidado personal, encuentra en los nuevos productos quimicos una
solucidén para evitar las consecuencias naturales del paso del tiempo.

En cuanto al estilo de la pieza grafica, cabe resaltar que se utiliza tipografia, ribetes que
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decoran el resultado final y la fotografia del rostro de una mujer de perfil con un gran mofio de
peinado, tipico de la mujer burguesa de la época. Esta imagen ayuda a configurar el modelo de
belleza femenino que se tenia entonces y que lo incluian en las publicidades para generar la

identificacion de todas las mujeres.
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Pieza 22: Coiffeur A.Omer

B R

S5 - . . . 04
€"Au Chic Parisien”)
e —\ @

) malson (\{ :

FABRICATION

2N

PERRUQUES
cT
POSTICHES
HIGIENIQUES

-

POUR DaAaMES

LA MAISOM RECOIT

LES

COIFFEUR

DCRMIERES

CREATION o PARIS
A i.l'l.:!l nifias et W ;--F’.I,‘_-':.I.
Belliea, yuieran tener,

~ A. OMER e
arata j' e AT nfetii

Av. 18 de Julio, 110 Vavan siempre b o o Chner
ﬂ MONTEVIDEO

- Au Chic Parisien - A la elegancia parisina

Esta pieza fue extraida de
la revista Vida Social, anho 2,
ndimero 22, Montevideo, 1907,
s.p., Biblioteca Nacional.

Se trata de una pieza
publicitaria de la casade peinados
y pelucas A. Omer. Lo primero
gue debe ser analizado es el uso
del idioma francés en la mayor
parte del texto publicitario. El
encabezado junto ala descripcién
del producto estd en francés, a
lo que se le suma una rima en

espafiol que conmina a acudir al

peluquero A. Omer.

- Maison pour la fabrication de perruques et postiques higiéniques - Casa

para la fabricacion de pelucas y postizos higiénicos

- La Maison Recoit les derniers creation de Paris - La casa recibe las ultimas

creaciones de Paris

- Coliffeur pour dames: A. Omer - Peluquero para damas: A. Omer

El uso de la lengua francesa expresa claramente la familiaridad que tenia la poblacion con

este idioma y pais. Cabe recordar que a inicios de siglo XX el francés era considerado el idioma
universal y diplomatico, razén por la que las clases altas montevideanas lo dominaban. Por
otro lado, no hay que olvidar que Paris era el referente de la moda, el glamour y el prestigio
de la clase aristocratica. Esta es la razdn por la que aquellos productos dirigidos a la mujer de

clase alta buscaban que se los asociara a los productos franceses como manera de sumarle
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reputacion. Asilas mujeres sentirian estar consumiendo pelucasy postizos que les garantizarian
peinados propios de la moda parisina. De aqui el encabezado: Au Chic Parisien, la palabra chic
era corriente entre las damas del Novecientos, y siempre que se hablaba de moda y buen
gusto se referia a la moda de Paris.

De todos modos la pieza publicitaria incluye una rima en espafiol:

“A las niflas que elegancia
Belleza quieren tener
Barato y en abundancia

Vayan siempre a lo de Omer”

Con estas palabras se continia haciendo referencia a que los productos de A. Omer y sus
peinados son especialmente para las mujeres y nifas elegantes que quieren lucir bellas. La
fotografia utilizada responde al estilo de la pieza y al publico al que se dirige: mujeres de
clase alta que en esa fotografia se sienten identificadas y como tal encontraran al coffeiur A.
Omer oportuno para lograr alcanzar el modelo de belleza imperante y que es reflejo de lo que

sucede en Paris.

-
La ultima moda femenina en Paris

Sta. Tulia Etchechury

A nuestros lectores
y 4 las damas de buen gusto

recomendamos la casa

A la Ville de Faris

DE

L/
“ﬁ%
[3
Mattos y Bahamonde 5
Casa importadora de articulos de fantasia
’. Tejidos, merceria y articulos confeccio-
(Q'\ nados para senoras. Ventas por mayor y
3 menor. Gran surtido para la presente es-
faciéon de verano. “w  m =

SARANDI, 323 = riaza Constitucion

Bajos del Club Uruguay - mMontevideo.

A laizquiera: “La ultima moda femenina en Paris” La Semana, Afio 2, Numero 73, Montevideo, 24 de
diciembre de 1910. Revista La Semana A la derecha: “A la ville de Paris”, revista Vida Social, Afio 2,
Numero 22, Montevideo, 1907.
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Son muestra de esta relacién estrecha entre la moda de las mujeres montevideanas y las
tendencias parisinas, otros avisos y notas periodisticas que mencionan dicha ciudad y su estilo
vanguardista. Por ejemplo, la revista La Semana incluye un articulo titulado “La ultima moda
femenina en Paris” . En él se comunica que el “Consejo Municipal de Paris, compuesto al revés
de otras ciudades, de personas del mas refinado buen gusto, organizé ultimamente un concurso
de moda femenina, en el cual los grandes modistos se disputaron premios verdaderamente
importantes. Es excusado decir que se derroché elegancia a manos llenas. [...] Del fallo del
jurado y desde el punto de vista de la aprobacién publica, la nueva moda serd mds 6 menos, la
siguiente”. De esta manera se describia las prendas de moda en Paris, informando al publico lo

gue se usaria en la siguiente temporada.
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Pieza 23: Publinota del consultorio de la seforita Amelia Ferrando

VIDA SOCIAL VIDA SOCIAL

Bodas: Tajes-Galan, Agesta=Vazquez
MONTEVIDEO

| o
Para las damas
DOCTORA DE LA BELLEZA

Parmacia de Abal Cardozo - Crema de Mie

En la revista Vida Social, aino 2, Nimero 23, Montevideo, 1907, aparece una nota titulada
“Para las damas” que por sus caracteristicas y contenido podria tratarse de una nota editorial
paga. Sin embargo es una fiel prueba de la gran importancia que se le daba al cuidado de la piel
femenino, asi como de la busqueda permanente de la mujer del Novecientos por lucir siempre
bella y joven.

La nota comienza destacando lo significativo que es mantener un cutis sano, no solo
estéticamente sino también higiénicamente. A continuacion se afirma “el culto apasionado” a
la belleza de las formas que rinden las mujeres y por el que utilizan todo tipo de productos de
cosmética y maquillaje con tal de verse hermosas. Luego comienzan a relatarse los problemas
ocasionados por el uso desconsiderado de estos tipos de productos, y la importancia que tiene
el mantener un cardcter dulce y sereno para no dar lugar a arrugas en el rostro. Mas adelante
se hace referencia a la “rama higienista de profesores de belleza” que comenzaron a surgir por
entonces, para terminar recomendandose el consultorio de la sefiorita Amelia Ferrando. En
él se ofrecen practicas de extirpacidn del vello, tratamientos hidroterapicos y especificos de
composicion vegetal.

En el parrafo final se da la direccidon del consultorio y la opinion del autor del articulo,

atribuida a toda la Revista Vida Social: “Creemos, pues, hacer un positivo servicio @ nuestras
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lectoras, recomenddandoles el consultorio, donde pueden combinar tan espléndidos resultados,
con una notable economia”. Ambas cosas son las que nos hacen pensar que seguramente esta
nota se trate de una Publinota, es decir de una publicidad paga con formato y estilo de nota
periodistica.

Esta nota revela hasta qué punto estaba interiorizado en las mujeres el tema del cuidado del
cutis y el uso de productos y tratamientos para lucir bellas. Tanto asi que resultaria normal que
una nota periodistica se ocupara de tratar el tema. También permite descubrir la preocupacion
latente por las consecuencias de la usanza de estos cosméticos, razén por la que se intenta,
por medio de la nota periodistica, generar confianza en el consultorio de la sefiorita Amelia

Ferrando a través de la propia veracidad y fiabilidad que da el medio prensa.

A continuacion se encuentra el texto completo de la nota:
“Para las damas
DOCTORA DE LA BELLEZA

La ciencia de la hermosura

Mantener la frescura del cutis, no solo es una exigencia de la estética sino también
una necesidad higiénica, un dictado para conservar la salud. La piel desempefia funciones
importantisimas en la vida, y el estudio de esas funciones es una rama interesantisima de la
medicina.

La menor alteracion morbosa producida en el organismo, repercute inmediatamente
en el color de la piel principalmente en la que recubre los érganos esenciales de la cara. Y
reciprocamente toda la alteracién en esta parte del cutis, tanto puede revelar una enfermedad,
como ser la causa de ella.

Las sefioras, por el culto apasionado que rinden a la belleza de las formas, cuidan mucho
mas que los individuos del otro sexo de conservar la correccion de las facciones, y asi realizarian
una misién de alta importancia para preservar su propia salud, con bien de la especie, si no
fuera porque no esperando los efectos de la bien entendida higiene, tratan de conseguir
apariencias mas bien que realidades. De ahi esa lucha a brazo partido que sostienen armadas
de pinturas y cosméticos contra los asaltos de la dolencia, del descuido 6 de la vejez, tratando
de ocultar los defectos que pudieran muy bien haber evitado.

Cada vez va siendo menor el nimero de los que asi proceden, porque la ilustracién ha
convencido @ muchas damas de que un bafio glacial bien aplicado vale mas que muchisimos

afeites; y en cambio las pinturas y blanquetes, si no pueden falsificar la tesura del cutis[sic]
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atraen enfermedades que luego es casi imposible extirpar, una vez arraigadas.

Un espiritu sereno, un cardcter dulce conservan la placidez de la fisionomia y dan 4 la
persona un aspecto de juventud. Pero cuando, 4 despecho de todo, |la edad empieza & producir
inevitables estragos, los masajes discreta y profesionalmente hechos, retardan la aparicion de
las arrugas y conservan la lozania en el rostro.

Estos dificilisimos estudios, han sido desdefiados por bastante tiempo por muchos
facultativos; pero cuando la mujer ha tomado puesto entre los doctores del arte de curar, el
natural deseo de agradar ha conspirado con la ciencia, y de ahi nacié esta rama higienista de
profesores de belleza que hoy alcanza tan alto favor ante el bello sexo.

Muchas han sido, principalmente en Francia, Inglaterra y Norte América las sefioras
qgue han abrazado esta especialidad, con verdadera vocacién cientifica, y podriamos vitar
notabilisimos consultorios de tal caracter, concurridos por las mas elegantes damas de las
principales ciudades del mundo.

Para recibir tal clientela, es preciso que la profesora esté adornada de la mas exquisita
distincion, que el medio ambiente sea de una elegancia extraordinaria, y que los recursos
puestos en juego para satisfacer las exigencias y necesidades de las consultantes sean tan
artisticos, delicados y exquisitos como lo exijen[sic] las refinadas costumbres de nuestro
mundo elegante.

Todas estas condiciones reudne personalmente y ha acumulado en su estudio una
sefiorita, cuyo nombre es conocido de muchos de nuestras lectoras, a cuyo testimonio nos
remitiremos.

Ellas dirdn si entre las profesoras que cultivan tal especialidad, ha llamado justamente la
atencion la distinguida senorita Amelia Ferrando, que en su consultorio de la calle Mercedes
num. 111 ha reunido en cuanto esta especialidad a producir la ciencia. Aparatos eléctricos,
entre los que es curiosisima la aguja eléctrica para la extirpacidn del vello; otros hidroterapicos
no menos adelantados; y especificos de composicion genuinamente vegetal aplicados
directamente por la sefiorita Ferrando, en un medio revestido de exquisita elegancia y altisimo
confort, estan produciendo efectos sorprendentes en el mundo elegante de Montevideo.

Creemos, pues, hacer un positivo servicio @ nuestras lectoras, recomendandoles
el consultorio, donde pueden combinar tan espléndidos resultados, con una notable

economia”eé,

188 nota “Para las damas” Vida Social, afio 2, NiUmero 23, Montevideo, 1907.
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VII. Conclusiones

Tras la investigacion desarrollada y la profundizacion de nuestro objeto de estudio es
que podemos confirmar nuestra hipotesis primaria: efectivamente podemos conocer ciertas
caracteristicas de una sociedad en un momento histérico, basandonos en el analisis de piezas
publicitarias como metodologia deinvestigacidn. Paraalcanzar esta conclusion primero debimos
confirmar nuestra hipétesis secundaria: el modelo de belleza femenino del Novecientos si se
ve reflejado en la publicidad grafica (diarios y revistas) de la época.

Traseltrabajodecampoyelanilisis de piezas publicitarias halladas en distintas publicaciones
de la época, hemos encontrado reflejados en ellas los rasgos que identifican al modelo de
belleza femenino que historiadores en libros y en entrevistas, han descrito y recreado.

En base a esto cabe recordar los cuatro indicadores en los que nos basamos al momento
de analizar el modelo de belleza de la mujer del Novecientos: aspecto fisico, vestimenta,
cabello y piel y rasgos de personalidad. Todos ellos en mayor o menor medida pudieron ser
evidenciados en las publicidades analizadas y coincidieron con lo detallado en los analisis
historicos y registros fotograficos de la época.

Quizas cabe sefialar que el tema “cabello y piel”, si bien es el aspecto que mayor presencia
tiene en las piezas publicitarias recolectadas, es el menos mencionado por los historiadores.
No obstante, esta preocupacidn por el cuidado del rostro y el cabello apreciado en las piezas
confirma la inquietud de la mujer por lucir siempre bella, joven y parecer una verdadera
“mufiequita de lujo”, tal y como lo describen los historiadores en sus construcciones del
modelo de belleza femenino.

De todas maneras hay que aclarar, asi como también lo hace Graciela Sapriza en su andlisis
de las “Imagenes de la mujer a comienzos de siglo”, que “no hay ‘una’ mujer o ‘la’ mujer que
represente a todas”*®°, los registros histéricos evidencian la existencia de mujeres que han roto
con estos modelos incluso dentro del grupo social analizado. Al respecto no debemos olvidar
gue si bien la mujer burguesa es el publico al que se dirigen las publicidades de productos
de belleza, el Uruguay del Novecientos estuvo integrado en su mayoria por mujeres de otros
grupos sociales. La mujer de clase media y baja, asi como la mujer rural no han sido tratadas en
esta investigacion, asi como tampoco se analizaron otros aspectos de la mujer mas alla de su
modelo de belleza. Es por esto que creemos que aun hay muchos temas y aspectos por indagar,

conocer y descubrir de la mujer del Novecientos. Esta investigacion es solo un comienzo.

189 Sapriza: “Imagenes de la mujer a comienzos del siglo” en N. Filgueira, et al.: La mujer en el Uruguay: Ayer y
Hoy, o. cit., V 1., p. 139.
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Por ultimo nos resta acotar que esta investigacidon nos ha demostrado que al momento de
afirmar que se pueden conocer las caracteristicas de una sociedad en un momento histérico
basandose en el analisis de piezas publicitarias, debe tenerse en cuenta que solo algunas de
ellas podran conocerse, no todas. Es por esta razdén que el andlisis de las piezas publicitarias

debe ser considerado solamente una herramienta mas y no la unica.
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IX. Anexo

Otras piezas publicitarias

La publicidad del Novecientos también adquirié nuevos formatos en la prensa grafica. A

continuacién se puede ver como al pie de la pagina de la revista Vida Social se publicitan los

productos del Dr Vimer para cuidar la piel.

Sta. FEswania Derra CELLA

#5 fn Ja segunda quincena
del presente mes tendrd lugar el
casamiento de la senorita Elena
Massat con el doctcr Kurique
Llobet médico interno del «Sa-
natozio del doctor Puey.

%% Para fines del corriente
mes se realizarda la boda de la
sefnorita Clara Quartino con el
sefior Juan Pitameglio, con . tal
motivo en casa de la novia se
realizard una fiesta.

Necrologias

E L Ejército de la Repiblica
acaba de sufrir la pérdida
de tres viejos veteranos de nues-
tras patriadas, acaecida en los
dltimos dias de la pasada semana.

El primero, Vicente Muelas fué
un valiente soldado que acom-
paid al General Flores en la Cru-
zada Libertadora y enla guerra
del Paraguay y que tomé activa
participacién en la guerra del

Murié en Mercedes, en el pue-
blo de sus grandes afecciones.

[l Regimiento nimero 9 de
Caballeria le hizo los honores mi-
litares y un miumeroso pueblo lo
acompand hasta el sepulero,

4% Kl otro meritorio servidor
coronel Lisardo Ferndindez que ha
dejado de existir, cooperd tam-
bién con su brazo y susangre 4 la
eran Cruzada Florista yala causa
intitucional contra Timoteo Apa-
ricio. Fernandez era maragato, es
decir. nacido en el departamento

‘“AMIGDALINA ’’ de VIMER vuelve las manos sedosas como camelias
“BALSAMO VIMER” cura los BARROS, ain los més rebeldes

A la izquiera:Texto al pie: ‘Amigdalina’ de VIMER vuelve las manos sedosas como camelias.” Extraido de la revista Vida Social, Afio 1,
Numero 19, Montevideo, octubre de 1906. p.22. A la derecha: Texto al pie: “BALSAMO VIMER'’ cura los BARROS, aun los mas rebeldes.”
Extraido de la revista Vida Social, Afio 1, Nimero 19, Montevideo, octubre de 1906. p.13.

Otras piezas publicitarias que ilustran las costumbres y preocupaciones del Novecientos.
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i * v agradable ¥ por sus  compo- Su costo es bajo en si mismo y NULO
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tada.

Ne levanta pelve al barver alfombras, timpiar pafios,
paredes g techos.
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VACUM CLEARN A VAIOR

pere es mds manuable (mds prdetico) y coesta me-
hos—>Se pliede ver funclonar.

Usad para el cabello '

JAVOL-

CARLISLE, CROCKER Y C.A

CALLY, RINCON, Niim. 29

CARLISLE, CHODERR & Cs—HINOON 3% MONTEVITED

A laizquierda: “Javol” La Revista Moderna, Afio |, Nimero 12, Montevideo, 13 de mayo de 1900. En el centro: “El vacum clearn”, La
propaganda, Afio VIIl, Nimero 178, Montevideo, noviembre de 1909, p 16. A la derecha: “Maquinas de lavar”, La propaganda, Afio
VIIl, Numero 170, Montevideo, julio de 1909, p. 37.
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Otros avisos publicitarios presentes en

publicaciones de la época.

Fotografico
Bellini y Abé

Ante ¢l cuadro que preseato

i
Hecho por Bellint y Abo l
Comprenderan los lectores ‘[
Que no hay fotografia [

|

Que haga retratos mejor,

Nadie sale descontento
Visitando su taller;
Todo trabajo =111 sc hace

Con esmero y nitides.

18 de Julio, 346

e
ey e

las

Y

“Estudio fotogréfico de Bellini y Abd”, revista Vida Social, a
Numero 23, Montevideo, 1907.
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Av 18 de Julio, 212, esq Plaza Cagancha - Montevideo

VEDIA & Cla.
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X

“Casa de Modas” revista Vida Social, Afio 2, NUmero 22, Montevideo,

1907.

% Fotograbados y Fotografia
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CROSA v PERECOINE |

Proximamente: en la calle Colonia, 259 - - Montevideo

Galeria fotografica munida de los méas
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Z

modernos perfeccionamientos

RETRATOS ARTISTICOS
Fotograbados y clichés de todas clases
La dnica casa que trabaja & precios economicos
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“Jazmin del Pais”, revista La Semana Afio
Ndmero 52, Montevideo, 18 de julio de 1909.

2,

“Fotograbados y Fotografia CROSA Y PERRONE”, revista Vida
Social, afio 2, Numero 23, Montevideo, 1907.
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Registros fotograficos

La fotografia de sociales llené de contenido a las revistas del

Novecientos. Las mujeres de clase alta tanto de Montevideo
como del Interior del pais, posaban con sus vestimentas de

gala para tener su lugar en la seccion de “Nuestras Damas”

de la revista Vida Social.

“Estrellas de Teatro”, revista La Semana Afio 2, Numero
52, Montevideo, 18 de julio de 1909.

Nuestras damas

“Nuestras damas”. Revista Vida Social, Afio 2,
NUmero 22, Montevideo, 1907.

En el Novecientos, época en que no existia la
radio, televisién y el cine, la moda se transmitia
a través de las protagonistas de las obras
teatrales y de la prensa grafica. Especialmente las
revistas dedicadas a la mujer presentaban en sus
fotografias modelos femeninos luciendo la moda

imperante.
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Paseos obligados en el Novecientos. La clase alta montevideana debid seguir un conjunto
de actividades establecidas culturalmente para marcar presencia social. Los paseos obligados
sin lugar a dudas fueron el Parque Urbano, hoy Parque Rodd, el Hipédromo de Marofias y
las playas Capurro y De los Pocitos. Estos paseos no se realizaban sin una rigurosa y elegante

vestimenta a la moda, acorde a la clase social y al pudor imperante en la época.

i e #= = e, SR 3% p
A laizquiera: Parque Urbano. Foto extraida de Miguel Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del olvido, Tomo | Publicacién Especial por
el 90 aniversario de E/ Pgis 14 de setiembre 1918-2008, Montevideo, 2008, p. 21. A la derecha: Antes de que se llamara Parque Rodé.
Foto extraida de Miguel Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del olvido, Tomo | Publicacidn Especial por el 90 aniversario de E/ Pais 14
de setiembre 1918-2008, Montevideo, 2008, p. 23.

A la izquiera: Gran Hotel de los Pocitos. Foto extraida de Miguel Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del olvido, Tomo Il Publicacién
Especial por el 90 aniversario de E/ Pais 14 de setiembre 1918-2008, Montevideo, 2008, p. 50. A la derecha: Las damas es Marofias. Foto
extraida de Miguel Alvarez Montero: Mil Fotos Rescatadas del olvido, Tomo | Publicacién Especial por el 90 aniversario de E/ Pais 14 de
setiembre 1918-2008, Montevideo, 2008, p. 40.
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