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“¢Estard...o no estara? Color de cabello tan natural que solo su peinador lo )
La Nacion, Suplemento Hablemos Magazine, 31 de enero de&g , p. 7

La busqueda de lo natural es uno de los elementos fundamentales que resa{gaj'a publicidad
impresa costarricense de cosméticos de aseo personal para las mujeres en Ia\g,écada de 1960. De
hecho, no es casual que se eligiera encabezar esta investigacion con %@oso eslogan de una de
las campafias publicitarias mas exitosas de la segunda mitad deléﬁ% XX, como lo fue la de Miss
Clairol y su “kit” casero de tinte para el cabello, la cual \%@%ﬁalar, fue disefiada por una mujer.
En tal sentido, ese camino desde los jabones de baﬁ@sta la promocion de una manera mucho
mas abierta de los tintes para el cabello, enel cor@Xc;de una sociedad cuyo concepto de feminidad
aceptaba todavia muy timidamente que @Sﬂas de casa “respetables” pudieran cambiar el color
de su pelo, es precisamente el %%ldo que se busca explicar con el desarrollo de esta
investigacion. &@

Por tanto, este @é}b se centra en el estudio de los anuncios de cosméticos para el aseo
personal de las mu{@ —especificamente desodorantes, jabones de tocador, talcos y productos para
el cabello— icados en dos periodicos costarricenses Diario de Costa Rica y La Nacion durante
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la década de 1960. Asimismo, forma parte de un proyecto de investigacién mayor y de larga data,
que estudia la publicidad impresa costarricense de productos de belleza dirigidos a mujeres desde
la primera mitad del siglo XX y hasta la década de 1960, de ahi que la perspectiva comparativa sea
un punto fundamental en el desarrollo de este trabajo. Ahora bien, dado que la cantidad y diversidad
de productos de ese tipo es amplia, se han realizado estudios en dos vertientes: los cosrﬁsﬂcos en
general, en la que se incluyen cremas, polvos faciales, labiales, maquillaje, cos::g)%y'cos para los
ojos y las ufias y perfumes y, los cosméticos de aseo personal, que comfsge;nde desodorantes,
jabones, talcos y cosméticos para el cabello. Precisamente, es en esa s a perspectiva en la que
se ubica la presente investigacion. &

Por otra parte, el objetivo general que guia este tr%@%analizar la publicidad impresa de
los cosméticos de aseo personal para las mujeres, con n de determinar los principales productos
publicitados, la visién que brindan sobre la bellei%;ylas mujeres y su relacion con la construccion
de la feminidad en la Costa Rica de I@égada de 1960, objetivo que se acomparfia de varias
preguntas de investigacion, como I%Bmentes: ¢ Qué tipo de productos se ofertan? ¢ Cuales marcas
predominan en ese periodo@s estrategias publicitarias utilizan? ¢Como se presenta a las
mujeres en ellos? g,Qu%ﬁmn 0 visiones de las mujeres predomina en esos anuncios? ;Cémo se
representa a las m@s y en qué contextos por medio de las iméagenes de ellas utilizadas en esa
publicidad? concepciones de belleza femenina reflejan los anuncios de cosméticos de aseo

%

persor@

c@uye esta publicidad a la construccion de la feminidad costarricense en los afios sesenta?

mo se representa en ellos la cultura del aseo personal de las mujeres? ;Cémo

En relacion con los antecedentes de esta investigacion, hay tres trabajos que se desea
destacar, uno de caracter mas general y dos mas especificos sobre el tema. En el caso del primero,

se trata de un articulo de Patricia Vega (2008), en el cual la autora estudia la publicidad impresa
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costarricense entre 1900 y 1930, a partir de las estrategias publicitarias utilizadas en ella, las cuales
ejemplifica con varios tipos de productos, entre los cuales estan los relacionados con la belleza y
la salud, a los cuales dedica un apartado (Vega, 2008, pp. 63-67). En él hace alusién al tema del
cabello de las mujeres, al sefialar que “mantener el cabello femenino sano y hermoso es un(t\%a
que empieza a cobrar cada vez mayor importancia. Los champUs no se anuncian al]r@so si los
liquidos que hacen desaparecer la caspa...” (Vega, 2008, p. 63), un tema quggsy'ré tratado a
profundidad en esta investigacion, como lo son los variados cosméticos publ‘&i}»ados para el cuido
del cabello, con las salvedades de que, en la década de 1960, si se an@ los champus y todavia
se ofrecen productos contra la caspa, un problema casi perenne en so de la limpieza del cabello
de las mujeres. Q%'

Los otros dos trabajos corresponden a «‘@estigaciones previas que elaboramos
especificamente sobre los productos cosméticoﬂ%?dos a mujeres. En el primero de ellos (Mora,
2017), se analiza la publicidad de produc@%e belleza para las mujeres entre 1900 y 1930, dentro
de los que se incluyen los jabone%&!’ocador, con marcas como Palmolive, Reuter y Heno del
Campo, los talcos, en los q@zsale la marca Mennen y, los productos para el cabello, como
champus, cremas fija%ﬁ) aceites y lociones capilares entre otros, cosméticos directamente
relacionados con Qstudiados en esta investigacion, mientras que el segundo trabajo (Mora,
2019), const el antecedente mas directo de este, pues aborda el mismo tema, pero para la
décad@bl%o, partiendo de tres categorias de productos: desodorantes, jabones de tocador y
tos para el cabello, de ahi que, dado que es un trabajo acerca del tema, pero para el contexto
de la década anterior, permitira tener una perspectiva comparativa, lo cual sin duda enriquecera el

analisis y la interpretacion que se espera generar en esta investigacion.



Para ello, las fuentes utilizadas en esta investigacién son 201 anuncios publicitarios de los
periddicos Diario de Costa Rica y La Nacidn, de los cuales 13 pertenecen al primero y 188 al
segundo. Cabe agregar que del Diario de Costa Rica solo se ubican ejemplares del periodo 1960-
1964, lo que explica la menor cantidad de anuncios de esta fuente periodistica. Ademas, se u}i\lﬁgn
ocho anuncios publicados en el Suplemento Hablemos Magazine, una publicacion inclu.i\.qe como
un inserto en el periddico La Nacion durante las décadas de 1950 y 1960, para%ﬁ'g'total de 209
anuncios publicitarios. Acerca de este suplemento vale recordar que se tratab@e una publicacion
dirigida al publico femenino, basicamente a uno de clase media y@que, durante los afios
cincuenta circula bajo el nombre de Suplemento Hablemos del@y de la Moda, siendo uno de
sus principales objetivos el brindar informacion sobre te a@%elleza (Mora, 2020).

Ahora bien, en el proceso de sistematizacién@ publicidad recopilada, se establecieron
varios elementos importantes, entre ellos las r&gz publicitadas —la imagen del producto, sus
esldganes, sus calidades y estrategias p@%arias—, la utilizacion de imagenes de mujeres —sus
contextos, su forma de vestir, si apa\%%?rsolas 0 acompafiadas, los espacios fisicos en que se situan
0 interactian— entre las més@‘antes.

Finalmente, el t@o se estructura en dos apartados. En el primero de ellos titulado Mujeres
e industria del ase&ﬁ@sonal, se establecen algunas pautas historicas acerca del surgimiento de una
cultura del %bre todo en el contexto de la sociedad estadounidense, asi como algunos datos
acerca@@ papel actual de esta industria, mientras que en el segundo apartado denominado
TQ&anias publicitarias de los cosméticos de aseo personal, se analiza la publicidad de este tipo
de cosméticos, para lo cual estos se distribuyen en cuatro secciones: desodorantes, jabones, talcos
y productos para el cabello, el cual a su vez se subdivide en tres partes: aseo, peinado y color del

cabello. Finalmente, la investigacion concluye con un apartado de reflexiones finales.



1. MUJERES E INDUSTRIA DEL ASEO PERSONAL

Como lo sefiala Sivulka (2001), el jabon de tocador, junto con los productos para hornear,
los cereales y los alimentos, constituye uno de los primeros bienes en tener una publicidad de
alcance nacional en los Estados Unidos, un aspecto interesante de resaltar, dado que una pay\l@cgle
esta investigacion analiza precisamente la publicidad impresa costarricense de Ios%mes de
tocador en la década de 1960 (Sivulka, 2001, p. 84). ng'

Dado lo anterior, asi como el hecho de que la cultura de la hig%ég)ogersonal ha sido
construida a través de los siglos por distintos grupos humanos @ e el jabdén constituye
practicamente el primer producto de higiene y limpieza q omienza a desarrollarse, a
continuacion se hard un breve recorrido historico por @éarrollo y por los inicios de su
comercializacién en el contexto de los Estados Uni@ el cual dada su cercania geografica, su
influencia cultural y su relacion directa con I&E;I,icidad impresa costarricense, de la cual es
modelo, resulta de interés para ampliar Iz@%pectiva de la presente investigacion.

Sivulka (2001) plantea en %ﬁmresame trabajo que se remonta a la época colonial de las
Trece Colonias, como aIred?@XT afio 1602, en publicaciones como tratados medicos, manuales
del hogar e incluso Iib%% cocina, se incluian recetas con preparaciones caseras de productos o
practicas de aseo&@o el uso del agua, e incluso los indigenas estadounidenses tenia su propia
forma de pr %el jabdn para distintas necesidades hogarefias (Sivulka, 2001, pp. 32-33). Cabe
apunt@b a llegada de las primeras imprentas a esta region en el siglo XVII permitié que muchas
d@ preparaciones caseras que antes se difundian por medio de la tradicién oral, ahora pudieran
quedar impresas, con lo cual su conocimiento e impacto se amplié considerablemente.

Luego, en el siglo XVI1II, se adoptan cada vez mas conductas que buscaban la higiene, por

ejemplo, de las manos, mediante el uso del agua para su lavado y el acondicionamiento de un
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recipiente especifico para hacerlo dentro de los hogares, en especial, de aquellos provenientes de
Europa, que ya venian con ciertos “rituales de limpieza” de sus lugares de origen. La adopcion de
tales practicas de higiene respondia a diferentes causas como la salud, el tener una conducta gentil
hacia los demas y el deseo de estar presentable para las otras personas, factores a los que se(@n
las concepciones religiosas que, en distintas tradiciones, consideraban el acto del baﬁ@:&ﬁmo un
signo de purificacion. En esta conformacion de un cultura de la limpieza, las mu;))érggjugaron un
importante papel como las responsables directas del cuido del hogar y sobré\ggdo de la nifiez, ya
que a lo largo del siglo XIX se consolida el proceso de “idealizacion gé@nuj er doméstica” y del
hogar como una especie de refugio y “centro de la virtud”, de@iﬁ\q‘ue estas asumieran un papel
cada vez mas protagonico, casi de “autoridad”, en pra de higiene, salud, autocuidado y
conocimiento de remedios 0 medicinas naturales (SiN , 2001, pp. 32-41).

Una coyuntura particular en la cual eﬁggel femenino se hace mas evidente, lo fue
precisamente el estallido de la Guerra de@&ién en 1861, en la cual muchas mujeres ofrecieron
sus servicios como voluntarias o egs%eras pagadas, sirviendo en las comisiones encargadas de
los aspectos sanitarios, ta(r{%g» las filas del ejercito del Norte como entre los Estados
Confederados. Para il@)lo anterior, baste sefialar que, a las tropas del Norte, el ejército de
Estados Unidos Igﬁ@dabajabén junto con las raciones de comida. No obstante, en el siglo XIX
una de las ‘% dificultades era la del bafio, ya que ademas de necesitarse jabén y agua para el
mismt}bcarecia en muchos casos de las condiciones técnicas apropiadas en términos de la
|’a y de la disponibilidad de agua fria y caliente, entre otras. Por ejemplo, Sivulka sefiala que,
en los mejores hoteles de New York, habia disponibilidad de agua solamente para el lavado de las

manos Yy la cara, pero no para un bafio completo (Sivulka, 2001, pp. 42-43).



En cuanto a la comercializacion del jabon, si bien esta inicia en 1608 en Virginia, cuando
llegan algunos productores britanicos de jabén, la produccién de este continué dandose en un
ambito estrictamente casero (Sivulka, 2001, p. 45), hasta que en el siglo XIX se forman las tres
grandes empresas productoras de jabén, dos de las cuales perduran hasta el dia de hoy: Cgl\%e
Company (1806), Procter & Gamble (1837) y Babbitt Company (1836). Nétese que estas%npresas
comienzan su negocio antes de la Guerra de Secesion y después de esta, dada%)lﬁg'condiciones
antes sefialadas, se vieron favorecidas porque la practica de lavar el cuerpo c(sq,jab(’)n se hizo cada
mas comun, con lo cual el florecimiento de la industria no solo del jabgg@o del cuidado personal,
se incrementd, incluyendo también otra serie de productos de @6 y aseo personal que se iran
consolidando a lo largo del siglos XIX 'y XX (Sivulka, 2%@&49-57).

Ahora bien, otra perspectiva que se desea co@rar esta relacionada con los principales
cosméticos de aseo personal consumidos en el @X&. Partiendo del reporte anual elaborado por
la marca L’Oréal sobre el estado de la @&ria cosmética en el mundo correspondiente al afio
2018 (L’Oréal, 2018), los vinculg%&?on el cuidado del cabello representan el 21% del total,
mientras que los productos q{@?ﬁe constituyen el 10% del total de cosméticos consumidos para
esa fecha (L’Or¢al, 20@) 21), mientras que en el caso de Argentina para el afo 2016, “...tan

solo en el rubro p y en el pais 35.000 peluquerias que representan mas de 100.000 puestos de

trabajo...” (B¥gio, 2016), lo cual brinda una idea de la importancia de la industria de la belleza, no
solo d @el punto de vista del logro de una belleza femenina cada vez mas cambiante, sino en
té Qos de su impacto econémico en distintas sociedades.

En relacién con Centroamérica, de acuerdo con la Camara Centroamericana y del Caribe

de Cosmeéticos y Aseo (CACECOS), para el afio 2017 la region importd $1.945 millones en

productos cosmeéticos e higiénicos, de los cuales un 37,2% pertenece a productos higiénicos
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(Camara Centroamericana y del Caribe de Cosméticos y Aseo, 2019, p. 10) y $367 millones
corresponden a Costa Rica (Cdmara Centroamericana y del Caribe de Cosméticos y Aseo, 2019, p.
8), mientras que, para esa misma fecha, la region habia exportado $578 millones en productos
cosmeéticos e higiénicos (Camara Centroamericana y del Caribe de Cosméticos y Aseo, ZOQ\QDCp.
11), sin que se haga un desglose mas especifico de estos por tipo de productos. QD'Q

En cuanto al caso de Costa Rica, de acuerdo con informacion propqg)éi‘g’nada por la
Promotora de Comercio Exterior (PROCOMER), en el afio 2012 las exporta(s{gnes costarricenses
de cosméticos alcanzaron los $5,6 millones, mientras que en el pen’od&@prendido entre los afos
2008 y 2012, las exportaciones de estos productos crecieror@@de un 50%, lo que incluye
articulos como perfumes y aguas de tocador, preparaci@%belleza, manicuras y otros. Con
referencia a los cosméticos de aseo personal obje@ esta investigacion, las preparaciones
capilares y los champds también son consideﬁﬁx; dentro de los cosméticos exportados, las
primeras representaron el 22% del total@?as exportaciones en el 2012 —ocupando el segundo
lugar entre los productos exporta%wt!ego de los perfumes— y los segundos el 10% (Brenes y
Morales, 2013). &@

Continuando cc%(,easo costarricense, en el campo de los jabones de tocador, para el afio
2013, esta industKQ dominada por Colgate Palmolive, la cual controlaba el 33,8% del mercado
de los jabo tocador y ducha, con las marcas Palmolive y Protex; Unilever comercializaba
Dove @ entre otras; Procter & Gamble la marca Zest, Punto Rojo Bactex, Diva, Fortuna y Des-
@%, entre otras; el Grupo Grisi, Grisi, Maja y Risitos de Oro, lista a la que se une Bioland con
varios tipos de jabones organicos que no se detallan. Cabe hacer notar que si bien estas son las
principales empresas que comercializan jabones de tocador en el pais, no son las Unicas (Vindas,

2013).



En conclusion, existe una industria cosmética de productos de aseo personal, que es
econdémicamente significativa en distintos contextos y que también esta presente en la region
centroamericana y en Costa Rica, la cual sirve de marco general para la presente investigacion.

2. TENDENCIAS PUBLICITARIAS DE LOS COSMETICOS DE ASEO PERSONAI7\OO

En este apartado se van a analizar las tendencias publicitarias de los cosmétic%de aseo
personal para las mujeres, con base en los anuncios publicados en dos periddicos p%sg;{rricenses de
la década de 1960: Diario de Costa Rica y La Nacion. Los anuncios de es{gpipo de cosméticos
suman 201 en dicho periodo, de los cuales 13, es decir, el 6,5% del ‘%ertenecen al Diario de
Costa Rica y 188, o sea el 93,5%, corresponden a La Nacion. C@%@ﬁalar que el Diario de Costa
Rica solo se encuentra disponible entre 1960 y 1964 par%@%&’da de 1960.

Los anuncios se han dividido en cuatro categ e productos: cosméticos para el cabello,
desodorantes, jabones y talcos, cuya distribtﬁgv de acuerdo con la cantidad de anuncios

publicados, se dibuja en el Gréfico 1. Q,
O

Grafico 1
Anuncios publicitarios de cosméticos de aseo personal publicados
en el Diario de Costa Rica y La Nacion, por subcategorias, década
de 1960

B Desodorantes

Jabones
17,0%

B Cosméticos para el cabello

M Talcos

Fuente: Elaboracién propia con base en los anuncios recopilados de los
periddicos Diario de Costa Rica y La Nacion de la década de 1960.



En relacién con los anuncios de este tipo de cosméticos publicados en el Suplemento
Hablemos Magazine, se trata de ocho anuncios, divididos en dos categorias: desodorantes con
cinco y productos para el cabello con tres, cuya distribucion porcentual se muestra en el Grafico 2.

Grafico 2 S\
Anuncios publicitarios de cosméticos de aseo personal

publicados en el Suplemento Hablemos Magazine, por
subcategorias, década de 1960

W Desodorantes

37,5%

Cosméticos para el cabello

7
Fuente: Elaboracién propia con base en los anuncios recopilados del
Suplemento Hablemos Magazine de la década de 1960.

Hay que recordar que el Su% t'o Hablemos Magazine se publica como un inserto en el
periddico La Nacion durante@cadas de 1950 y 1960, aunque en la primera su nombre era
Suplemento Hablemos ogar y de la Moda, el cual cambia al actual alrededor del afio 1957.
Ademas, se trata Qé@ publicacion dirigida al publico femenino de clase media y alta.

Ahorabien, para facilitar el analisis de esas categorias de cosméticos de aseo personal, estas
se van@é izar en dos secciones. En la primera se consideraran los productos utilizados en el
b@bicéndose aqui los desodorantes, jabones y talcos, mientras que los cosméticos para el
cabello seran analizados en otra seccion, con el fin de agrupar en una sola, todos los productos
publicitados para el cuido del cabello, una parte muy especifica del cuerpo de las mujeres e

histéricamente muy vinculada con las concepciones de feminidad en distintos periodos.
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2.1 PRODUCTOS PARA EL BANO: DESODORANTES, JABONES Y TALCOS

En esta seccion se van a analizar los cosméticos de aseo personal relacionados con el bafio
de las mujeres, como lo son los desodorantes, jabones y talcos que, en su conjunto, representan el
36,5% del total de la muestra utilizada en este trabajo. (\OD
2.1.1 LOS DESODORANTES QD'Q

Los desodorantes con 28 anuncios representan el 14% del total de anunci%ctye' cosmeéticos
de aseo personal. Estos se encuentran distribuidos en 13 marcas, pero en seis desgllas solo se cuenta
con un anuncio. Se trata de las marcas Odoral (La Nacién, 29 de m ‘%e 1960, p. 47), ‘Hi and
Dri’ de Revlon (La Nacion, 13 de junio de 1961, p. 27), Princess (La Nacion, 14 de marzo de
1962, p. 33), D-ten (La Nacion, 26 de junio de 1963, p. 3 &ney (La Nacion, 28 de noviembre
de 1964, p. 37) y Stopette (La Nacion, 3 de mayo de@, p. 43). Por lo tanto, en esta seccion se
van a considerar las marcas de las que se Io@;;ron mayor cantidad de anuncios, es decir,
Neutrodor con seis, Breck con cinco 'y Mﬁgctor con tresy se incorporaran elementos de las otras
que se consideren relevantes para %%’hcacién.

Neutrodor con seis @s es la marca de desodorantes mas publicitada y mantiene
vigencia publicitaria d@l& década de 1930 hasta la de 1960 (Mora, 2019). Este desodorante se
ofrece en cuatro p&@taciones: en crema, en polvos (La Nacion, 2 de marzo de 1962, p. 31), solido
0 en “stick” acion, 7 de mayo de 1965, p. 61) y en liquido, este ultimo se anuncia como el
“nuev@mbro de la familia”, “en su moderno y practico estuque plastico de bolita (roll-on)” (La
I\@% 2 de octubre de 1963, p. 33 y Diario de Costa Rica, 3 de noviembre de 1963, p. 29). Cabe
agregar que el desodorante en la presentacién de roll-on surge en la década de 1950 (Mora, 2019),
pero posiblemente en los afios sesenta continla el proceso de posicionamiento de este tipo de

envase, tal y como parece desprenderse del texto citado.
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Asimismo, en la publicidad de este desodorante se establece una relacion entre el uso de
este producto y la conservacion del amor, situacion que se aprecia en dos anuncios de 1962. En el
primero, aparece del lado izquierdo una joven pareja muy sonriente, del lado derecho se ubica el
envase del producto, practicamente del mismo tamafio de la pareja y en el centro un (\%o
describiendo las cualidades del producto, que es encabezado por la siguiente expresion 066nserve
su amor...use siempre Neutrodor!” (La Nacion, 2 de marzo de 1962, p. 31), es de%ﬁ'bge vincula la
higiene personal del uso del desodorante después del bafio, con la eliminaé@ del mal olor del
sudor, situacion que evita entre otras cosas, “...pasar ratos incomodos @gradables que le hagan

perder amistades y carifios” (La Nacion, 2 de marzo de 1962, p@@iﬁgura 1-.

Figura 1
Anuncio de talco Neutrodor,

( “onserve su amor.,
use siempre Neutrodor/

1962 En el segundo anun@%rece una pareja de recién casados

higiene personal@uy importante para mantener la felicidad

Usied no teme por gué pasor (alos
Inchmodes © dniogiadobies qun le
ami

Cuide w Wgiens pencnal.
Apliquese despuis del bodo

NEUTRODOR

ol morovilloio desodorante aus
4] etmina ol mol olor antes de
o comience.

del amor, ’Qgga mas recomendable que usar, diariamente,
NE@%DOR [el texto en mayuscula es del original]” (La

D40 Meres. IR

, =5 Naxion, 15 de junio de 1962, p. 53).
Fuente: La Nacion, 2 de marzo de »
1962, p. 31. Es importante destacar el hecho de que en estos

N7
anuncios se refuerza I@a) de la importancia de la higiene personal en el caso de las mujeres,
argumento que, si(&@es adecuado no solo para las mujeres, sino también para toda persona, en el
caso de ella @uerza con la alusion a la parte sentimental, es decir, a la posibilidad de perder
hasta @or 0 una amistad por el mal olor del sudor, con el fin de lograr un efecto mas directo,
e@@gia publicitaria que se emplea desde las primeras décadas del siglo XX, cuando se establece
en la publicidad la separacion entre la racionalidad del hombre y el sentimiento de las mujeres. En

efecto, fue precisamente una mujer, Helen Rosen Woodward, quien desarroll6 una fructifera

carrera como creativa publicitaria en la agencia J. Walter Thompson, la que establecio que las
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mujeres se dirigian por sus sentimientos y los hombres por la razén a la hora de consumir bienes,
por lo que ese hecho debia ser considerado a la hora de pensar en venderle productos a ellas y ellos
(Sivulka, 1998, p. 98).

Un ultimo aspecto que interesa resaltar de la publicidad del desodorante Neutg?@r,
corresponde a un anuncio de 1966, en el cual, entre los beneficios de este producto se ir@éuye que
“es eficaz defensa durante el uso de las toallas sanitarias” (La Nacion, 13 de juni(h)éeﬂ%& p. 61).
Notese que en ningun momento se hace una referencia directa al periodt\menstrual, pero es
evidente que es durante este que se utilizan las toallas sanitarias, d@e este desodorante se
recomienda en “esos dias” en que el sudor se puede incremer@las mujeres producto de los
cambios hormonales producidos por la menstruacion. La %@% este tema resulta llamativa, pues
no es comun encontrar este tipo de relacion entre el u@e un producto y el periodo menstrual de
las mujeres, mas alla de las toallas sanitarias oﬁgr;ductos vinculados con la salud, que buscan
aliviar los sintomas y malestares que suf@%s mujeres en “esos dias”.

Adicionalmente, en este a%&ﬁ aparecen una serie de imégenes de hombres y mujeres
realizando ejercicio, como a@;‘bicicleta 0 jugar futbol en el caso de los hombres y jugar tenis
y bailar en el caso de Ia@ﬁéres, actividades fisicas que suelen generar sudor y, es en este contexto,
en el que se inser&@lusién a las toallas sanitarias.

Por do, el desodorante Breck en sus cinco anuncios, mantiene un mensaje publicitario
mas d@mente enfocado en las mujeres, de hecho, en dos de ellos aparecen modelos con el
e@@ de este desodorante en su mano (La Nacién, 3 de diciembre de 1961, p. 70 y 19 de mayo
de 1963, p. 70) y basa su publicidad en la seguridad y confianza que proporciona a las mujeres, ya
que “usted puede sentirse plenamente confiada con Desodorante BRECK. Cuando el calor es mas

sofocante y mas intensa su actividad, BRECK actua prodigando su exquisito e inconfundible aroma
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y dando una agradable sensacion de frescura... [la mayuscula es del original]” (La Nacion, 19 de
mayo de 1963, p. 70), la cual estaba disponible en tres fragancias: floral, colonia y lavanda (La
Nacion, 25 de setiembre de 1966, p. 79). En cuanto a la presentacion de este desodorante, la original
es en barra, pero en 1968 se introduce en aerosol, en las mismas fragancias antes seﬁaladg&%a
Nacion, 17 de julio de 1968, p. 43). QD'Q

Cabe apuntar —como un dato llamativo— que, en un anuncio del desodoran;g)%ﬁeck de 1969,
aparece la imagen de una joven pareja, en la cual la mujer aparece con panta%qpes (La Nacion, 29
de enero de 1969, p. 37), situacién poco comun todavia en la socied ‘%tarricense de entonces,
pero que ya comenzaba a notarse cada vez mas, pues el uso de@%ﬁilén no era algo extrafo a la
poblacion femenina de entonces, al menos desde el punto c@%t'a publicitario (Mora, 2018).

En cuanto al desodorante Max Factor, en s@s anuncios se aprecian dos tendencias
basicas. En uno de ellos, del afio 1960, S&X;I,icita el Desodorante Roll-On, como uno
especialmente disefiado para las mujeres %s “...protege contra los olores y el sudor, y también
contra la irritacion causada genera%&fﬁe por los desodorantes... [la cursiva es del original]” (La
Nacion, 11 de abril de 1960@ En él aparece el rostro de una modelo colocado en medio de
una balanza, en la que @i@stra por un lado, el envase del desodorante y, por el otro, el siguiente
texto: “;POR E@ PARA LA MUIJER...UN DESODORANTE PERFECTAMENTE
EQUILIB @ [El texto en mayuscula es del original] (La Nacion, 11 de abril de 1960, p. 27).

Dicho@ce estd dado por la no irritabilidad de la piel al usar este tipo de desodorantes.

QQ

desodorante Max Factor. En el primero de ellos, se muestra un grupo de hombres y mujeres

En los restantes dos anuncios, uno de 1968 y otro de 1969, se resalta el caracter familiar del

jovenes, encabezado por tres mujeres vistiendo pantalones y conduciendo cada una de ellas una

bicicleta, que expresan “BASTA YA DE DESODORANTES IRRITANTES! [El texto en
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mayuscula es del original]” (La Nacién, 23 de junio de 1968, p. 61), anuncio en el cual se introduce
el desodorante No-Alc, es decir, “no contiene alcohol” y, por tanto, no irrita la piel, el cual se ofrece
en barra y en tres fragancias: floral, lavanda y citrus (La Nacion, 23 de junio de 1968, p. 61). En el
segundo, se promociona el desodorante en aerosol Dri-Mist, cuyo “...delicado aroma gu(\ﬁoal
hombre y a la mujer...” (La Nacion, 26 de mayo de 1969, p. 57), de ahi que el ar@&rgo sea
encabezado por cuatro imagenes, en las dos primeras aparecen hombres, uno juga&)&@futbol y otro
golf, mientras que en las dos restantes, hay mujeres, una jugando tenis y otra mQ)t)tando en bicicleta.
En tal sentido, resulta interesante nuevamente la presencia de @s vistiendo pantalones,
situacion similar a la antes explicada, no por casualidad ello o@ un anuncio de finales de la
década, es decir, 1968 vy, por otro lado, resalta también sencia de mujeres en el espacio
publico, basicamente haciendo ejercicio, panora@ poco probable décadas atrds, pero
comprensible en 1969, cuando las mujeres han @53 una mayor incursion —aunque aun limitada—
en espacios de este tipo y cuando quiene@oglacen son mujeres jovenes, mas “liberadas” que sus
antecesoras, precisamente en una %&H en la cual la juventud alcanza gran presencia social.
Finalmente, es interels@&xl~ surgimiento de productos que, como los desodorantes, puedan
ser usados por todas Ia%giaonas integrantes de la familia, elemento que también resalta la marca
Mennen en sus d&@cos anuncios (La Nacién, 19 de enero de 1960, p. 23 y 5 de enero de 1962,
p. 35),asi ¢ %marca Rapid Spray también en sus dos Unicos anuncios (La Nacion, 22 de marzo
de 19@ 35 y 8 de setiembre de 1969, p. 41), lo cual resalta la importancia de consumir en
f@% ahora aplicado a productos de uso comun, diario y personal como el que nos ocupa.
Ahora bien, en relacion con la década de 1950, la publicidad de desodorantes en la prensa
diaria tiende a disminuir, pues de 99 anuncios registrados para ese periodo, se pasa a 28 en la

década siguiente, mientras que Neutrodor, Chéri y Mum eran las marcas con mayor cantidad de
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anuncios en esa epoca (Mora, 2019). Dado que la marca de desodorantes Neutrodor se mantiene
en los afos cincuenta y sesenta como la mas publicitada, es necesario sefialar que, durante la década
anterior, la publicidad de esta marca se caracterizaba por enfatizar su eficacia en la eliminacion del
sudor —tal y como lo contintia haciendo en el periodo bajo estudio—y por una mayor utilizaci}?cge
la figura femenina, la cual por lo general aparece en espacios publicos, hecho que es posiliiggracias
a la accion eficaz de este desodorante en la eliminacion del sudor, lo que favq;%%fﬁ una mayor
insercion de mujeres en los espacios publicos sin el temor a ser rechazada o&@sprotegida” por el
efecto del mal olor del sudor (Mora, 2019), un argumento similar al u@ en la década de 1960.

En cuanto al Suplemento Hablemos Magazine, en % ublican cinco anuncios de
desodorantes en la década de 1960, es decir, el 62,5% del t@%e anuncios de cosmeticos de aseo
personal, distribuidos en dos marcas: Odorono con c@) y Lander con uno. Curiosamente de la
marca Odorono no se localizan anuncios en los &Xgicos, pero si en el suplemento, siendo una de
las marcas publicitadas en la década d%()%o Al respecto es interesante sefialar que la marca
Odorono comienza a publicitarse %%década de 1930, ofreciendo desodorantes especialmente
para las mujeres, aspecto qus@&gne en las décadas siguientes y que se evidencia en los anuncios
publicados en el Suple@o Hablemos Magazine en los afios sesenta (Mora, 2019).

Por ejemp&@ los cuatro anuncios de Odorono localizados en ese suplemento aparecen
mujeres, c%\ ensaje publicitario dirigido directamente a ellas para prevenirlas de “ofender sin
darse @a”. Dos de ellos son encabezados con la interrogante “; Yo?”, haciendo alusion al hecho
d&a cualquier mujer pude sufrir el problema de “ofender” debido al sudor (La Nacion,
Suplemento Hablemos Magazine, 5 de junio de 1960, p. 9y 19 de junio de 1960, p. 8) —Figura 2—
, aunque curiosamente en ninguno de los cuatro anuncios aparece la palabra “sudor”, sino que se

maneja muy discretamente el problema del mal olor, méas bien enfocandolo hacia el oler bien y
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mantenerse protegida todo el dia, de ahi el eslogan “ODO-RO-NO su mas grata costumbre diaria”
(La Nacidn, Suplemento Hablemos Magazine, 5 de junio de 1960, p. 9). Como dato adicional,

desde el punto de vista gréafico, esta marca presenta el nombre de esta separando las silabas de la

Figura 2
Anuncio de desodorante Odorono,
1960

palabra Odorono con un punto en medio de cada una, situacion
que se aprecia ya desde la década de 1950 (Mora, 2019).

Los otros dos anuncios de Odorono presentan cada uno a
una joven modelo realizando actividades de esparcimiento al aire
libre: una lo hace en un bote (La Nacion, Suplemento Hablemos
Magazine, 1 de julio de 1962, p. 11) y la otra en una piscina@
Nacion, Suplemento Hablemos Magazine, 15 de julio de @ . p.

6), ambas vistiendo ropa deportiva. Otra particularida@stos dos

anuncios es%zV las modelos Fuente: La Nacién, Suplemento

Figura 3 Hablemos Magazine, 5 de junio de

Anuncio de desodorante Odorono,  estan @cherpo entero y su 1960, p. 9.
1962

%&8 graficamente estd dentro de la letra “o” de la marca
= Odorono —Figura 3—, queriendo reafirmar la sensacion de
proteccion y eficacia que el producto ofrece en su publicidad.
La otra marca de desodorantes publicitada en el Suplemento
Hablemos Magazine es Lander con tan solo un anuncio (La
Nacion, Suplemento Hablemos Magazine, 15 de julio de 1962,
p. 9). En él destaca el rostro de una joven modelo junto al envase

Fuente: La Nacion, Suplemento  del producto, el cual es de color verde, dado que contiene
Hablemos Magazine, 1 de julio de

1962, p. 11. clorofila y se promociona a partir de cuatro cualidades: “mas

9 <C 2 ¢

proteccion”, “mas fragancia”, “mas cantidad” y “mas seguridad”.
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2.1.2 LOS JABONES

El cosmético basico para el bafio son los jabones de tocador, en especial en el caso de las
mujeres, ya que la mayoria de la publicidad de este producto esta dirigida a ellas durante la década
de 1960, fendmeno observado ya desde la década anterior (Mora, 2019). Ello es asi puesto gc{%e
suele vincular la tersura, suavidad y fragancia de la piel y, en general del cuerpo fementb& con la
sensualidad y el deseo de acariciarlo, de ahi que una caricia puede ser propiciada pqg)%gfs elementos
de la limpieza diaria. De los jabones se publican 34 anuncios —17% del tot‘ab en los periodicos
Diario de Costa Rica y La Nacion durante la década de 1960, distr%‘@}s en 15 marcas, de las
cuales seis cuentan con solo un anuncio: Cashmere (La Nac@%)z de enero de 1960, p. 29),
Monsavon (La Nacién, 23 de marzo de 1960, p. 26), Pal @Qﬁl}m Sucsess (La Nacion, 7 de julio
de 1960, p. 25), 4711 (La Nacién, 13 de agosto de 196@37), Lifebuoy (La Nacion, 20 de febrero
de 1964, p. 37) y Olé (La Nacion, 14 de marzo @Sgg, p. 70). Por lo tanto, en esta seccion se van
a considerar las marcas que presentab%yor cantidad de

Figura 4
anuncios, a saber: Fortuna y PaIn%Yé’con seis cada unay Le ~ Anuncio de jabon Fortuna, 1960

Sancy y De Reuter con tres @Stvivamente. Cabe agregar que

el resto de las cinco m%ﬁolo poseen dos anuncios cada una.

Adicionalmente, Suplemento Hablemos Magazine no
aparecen anyfhgios de jabones en la década de 1960.
@ on Fortuna con seis anuncios dirige su publicidad |

cﬁ{r%ente hacia el publico femenino, pues en todos ellos

aparece una mujer desnuda sentada en la bafiera, rodeada de la

espuma del jabon (La Nacion, 17 de octubre de 1960, p. 39) —  Fuente: La Nacion, 17 de octubre
de 1960, p. 39.

Figura 4— o en su defecto, solo se muestran las piernas de una
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mujer entrando al bafio (La Nacion, 1 de abril de 1964, p. 41) —Figura 5—, es decir, si bien de una
forma maés bien discreta, se muestra a mujeres disfrutando del bafio con el uso de este jabén. De

Figura 5 este se destaca el hecho de ser elaborado con aceite de

Anuncio de jabon Fortuna, 1964 ) .
— — . palma, lo que le da tersura y frescura a la plgkO@,m

| como su cremosa espuma (Diario de Costacgnca, 29
de enero de 1961, p. 25y La Nacic’)rh)@@' e mayo de
1960, p. 13), ademas de que’wg) presenta en tres
fragancias: colonia ve@wanda rosa y floral
amarillo (Diario d@a Rica, 1 de marzo de 1964,

p. 9). QQ~

P@‘ra parte, también se relaciona el uso del

jab@gcrrtuna con la belleza de las mujeres, pues este

Fuente: La Nacion, 1 de abril de 1964, p. 41.

@ana “caricia” para la piel (La Nacién, 30 de mayo de
1960, p. 13y 9 de febrero de 1964%%7, pero también con un aspecto poco comun, es decir, pues
con el uso de este jabon se b@&:e la mujer “cuide de la salud de su cuerpo”, aspecto que puede
considerarse de signiﬁ&)importancia, sin embargo, ello es con el fin de aumentar “el encanto,
la lozania y la te&@de su piel” (La Nacién, 9 de febrero de 1964, p. 55), es decir, que lo que
podria estar ‘ﬁcién de un cuido corporal adecuado para la mujer, por medio de un producto que
cuide @ cuerpo en la accion diario del bafo, se termina convirtiendo en un “pretexto”, para
r@r caracteristicas de su piel vinculadas con la sensualidad y el placer de acariciar una piel tersa
y suave, 0 sea, nuevamente la sexualizacién del cuerpo femenino se hace presente.

En cuanto al jab6n Palmolive —que también contribuye a este estudio con seis anuncios de

jabones de tocador—, en general, sigue la misma linea publicitaria del producto anterior, pues
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ademas de mostrar una figura femenina en sus seis anuncios, continda con el discurso de la frescura,
la tersura, la suavidad, la proteccion y la belleza de la piel. Tan es asi, que en el texto que encabeza
un anuncio publicado en agosto de 1965, se sefiala “un cutis suave...acariciable usando
PALMOLIVE rosa” [El texto en mayuscula es del original]” (La Nacion, 10 de agosto de 1%\900
49), el cual se acomparia de la imagen del dorso de una mujer ubicada de medio lado baééndose,
acariciando con el jabon sus brazos, imagen en la que apenas se muestra una peqq)@f}g parte de su
busto (La Nacién, 10 de agosto de 1965, p. 49) —Figura 6—, con lo cual el rec‘u@ir al argumento de

N
la sensualidad femenina queda nuevamente evidenciado. Figura 6

Anuncio de jabén Palmolive, 1965
Cabe apuntar que, durante la década de 1960, el jabén
Q
Palmolive promociona tres tipos de jabones: dorado, rzi@

verde. El Palmolive dorado posee un “exclusivo ing@lente
desodorante que destruye las bacterias que caus%zv mal olor
del sudor” (Diario de Costa Rica, 30 de a®t%de 1963, p. 15);
el Palmolive rosa ofrece “una n%&b'romesa de belleza y
suavidad” (La Nacion, 6 @sto de 1961, p. 57) v,
finalmente, el Palmoli%{@de, que contiene aceite de oliva,
“es el preferido%ﬂgllones de mujeres”, ya que “suaviza y

rejuvenece 1 > (La Nacion, 10 de octubre de 1965, p. 85).

Fuente: La Nacién, 10 de agosto de
@nteresante sefialar que el recurrir al argumento del 1965, p. 49.

r@wecimiento de la piel también es utilizado en otro anuncio, pero en funcién de tener una piel
como la de un bebé. En este caso, bajo el titulo de “sea una belleza Palmolive” (La Nacion, 26 de
enero de 1960, p. 20), se afirma que, asi como las madres usan el jabdn Palmolive para la limpieza

diaria de sus bebés, con el fin de protegerles el cutis, asi también las mujeres deben usarlo para
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lavar su cara dos veces al dia y tener asi la piel como la de un bebé, es decir, si es un jabdn tan
suave que puede usarse en bebés, qué no hara por la piel de las mujeres de cualquier edad, ese es
el argumento central del anuncio citado, el cual contiene mas texto del acostumbrado ya para la
década de 1960. (\OO
Las siguientes dos marcas de jabones de tocador, Le Sancy y Reuter, tienen treaénuncios
cada una. En los anuncios de Le Sancy “el jabon superior para el bafio y el tocpg;oy” (Diario de

Costa Rica, 5 de julio de 1964, p. 15), se tiende a destacar mucho el dibujo dé\@pastilla del jabon,

Figura 7

Anuncio de jab6n Le Sancy, 1962 acompafada siempre de la mage%g%na mujer recién bafiada,

pues cubre su cuerpo con una @La Nacion, 14 de setiembre

EWE]
11
1

de 1962, p. 41) —Figura 7&5?mismo, se presenta a este jabon

como un jabén “ﬁno@e ofrece frescura, encanto y “cautivadora

/
.

ETTEE T

belleza” para 6&3&) de la piel de las mujeres (La Nacion, 7 de
setiemb@%l%z, p. 37), es decir, que se mantiene la misma
té%&tfe las marcas anteriormente consideradas.

Por su parte, el jabon Reuter muestra una publicidad mas
conservadora y muy semejante a la de la primera mitad del siglo

Fuente: La Nacion, 14 de setiembre XX, es decir, presenta dibujos sencillos, sin mayores

de 1962, p. 41. _ o
) preocupaciones graficas y, en general, con poco texto,

acom@os de esléganes como “sea mas bella con jabon de Reuter” (La Nacion, 9 de abril de
l@). 2), “el espejo no engana” (La Nacion, 15 de abril de 1960, p. 33) y “protege su prestigio
personal” (La Nacién, 8 de setiembre de 1963, p. 63). Este Gltimo resulta interesante, pues el texto

que le sigue no sefiala elementos relacionados con dicho eslogan, entonces, la relacién viene dada
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por el hecho de que este jabdn se convierte en jabdn desodorante en 1963, o sea, que la proteccion
del prestigio personal se da cuando una mujer usa este jabdn para evitar el mal olor del sudor.

Si comparamos la publicidad de jabones de los afios sesenta con la de la década de 1950, lo
primero que se observa es que las principales marcas publicitadas en ese periodo fueron Palraéﬁye
y Lux con 20 anuncios cada una (Mora, 2019). Esta situacion cambia radicalmente en eboerl'odo
estudiado, pues como ya se analizo, de Palmolive se cuenta con seis anuncios, rr)ié‘ly'as que de la
marca Lux, se localizan dos. En el caso de la primera, se continda la linea de I&@escura Yy se retoma
la idea de tener una piel tan tersa como la de un bebé, a la cual se hiz&f@ancia con anterioridad.
En el caso de los jabones Lux, los dos anuncios de la década de$@0 reiteran la idea de que este
jabon es el de las estrellas de cine, al sefialar que “9 de ca @'strellas de cine confian su belleza
al jabon Lux” (La Nacidn, 26 de agosto de 1963, p. 3@3 de febrero de 1966, p. 29).

Esa expresion se mantiene vigente en Ia&&zidad del jabon Luz desde la década de 1950.
No obstante, ya desde los afios cuarent@s% marca acostumbraba a ligar sus anuncios con las
estrellas femeninas de HoIIywood%&l’yendo fotografias de ellas, misma estrategia que se utiliza
en la década de 1950. Por e@en un estudio anteriormente elaborado sobre la publicidad de
productos cosméticos c@é@ personal referido a ese periodo (Mora, 2019), se localizaron al menos
13 fotografias de ‘/{Qntes actrices de Hollywood que aparecian en la publicidad del jabon Lux,
aportando a %un testimonio de los beneficios logrados a partir del uso de este jabon (Mora,

2019,@@ ).

QEn el caso de los dos Unicos anuncios de esta marca ubicados en la década de 1960, se

Q

contina con esta misma estrategia publicitaria, pues en uno de ellos aparece la fotografia de la
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actriz Stella Stevens® (La Nacion, 26 de agosto de 1963, p. 37) y en la otra la de Antonella Lualdi*

(La Nacion, 23 de febrero de 1966, p. 29) —Figura 8-.

Figura 8
Anuncio de jabén Palmolive, 1966

En relacién con la continuidad de las marcas de

jabones de tocador publicitadas entre las décadas de 1950 y
1960, siete se publicitan en ambas épocas, pues ademas de
los casos de Palmolive y Lux, se encuentran Cashmere,
Myrurgia, Skin Sucess, De Reuter y Monsavon, todas con
un anuncio, con excepcion del jabon De Reuter que tiene
tres. No obstante, resalta el hecho de que la cantidad de
anuncios disminuye en los afios sesenta. Por ejemplo, las
marcas Cashmere y Myrurgia tenian més de 10 anunc@n

los afios cincuenta —13 y 11 respectivament&&vahora

. %I Fuente: La Nacion, 23 de febrero de
cuentan con uno y dos, mientras qubs n Sucess y 1966, p. 29.

Monsavon contaban con cuatro y Q%E}pectivamente.

Al respecto, interesa &@gr el caso del jabon Cahsmere, el cual desde finales de los afios
cuarenta utiliza una fr%g’éracteristica en su publicidad (Mora, 2019), misma que se mantiene en
el anuncio locali;@n la década de 1960. Se trata del eslogan “la fragancia que cautiva a los
hombres” ( i6n, 12 de enero de 1960, p. 29), el cual tiene una evidente connotacion sensual

y sem@!es a través del uso de este jabon que deja la piel “suave, fresca y joven”, se busca que

QQ

3 Stella Stevens es una actriz y modelo estadounidense nacida en 1938. Inici6 su carrera cinematografica en 1959 y
participé en varias producciones durante los afios sesental960. En las décadas de 1970 y 1980 particip6 en peliculas y
series de television (IMDb, 2020a).

4 Antonella Lualdi es una actriz nacida en Beirut en 1931. Participd en peliculas italianas y francesas durante las
décadas de 1950 y 1960. Muri6 en el afio 2015 (IMDb, 2020b).
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las mujeres puedan “cautivar y conquitar” a los hombres, es decir, nuevamente aparece la mujer en
su papel de tener un hombre a su lado para casarse, objetivo principal de las féminas todavia en la

década de 1960, es mas, el Unico anuncio de esta marca ubicado en esos afios, es igual a uno

publicado en 1957 (Mora, 2019) —Figura 9—. (\OO
Figura 9 ;
Anuncio dejabén Cashmere, 1960 Por otra parte, la marca de jabones de tocador Camaés'solo es

Fiolo Casth % ./ lione Publicitada en la década de 1950 en el en;)ﬁ'gces llamado

“hﬁwg«emﬁm

Suplemento Hablemos del Hogar y de“la )Moda, en el cual
@ los fombres” ﬂq)

aparecen cinco anuncios todos a Q@—bésicamente se usa el

color rojo en el texto qu@@beza los anuncios y en su

eslogan—, mientras q%@ks periodicos Diario de Costa Rica

y La Nacién no s@lizaron anuncios de esa marca.
En los aﬁ@enta, se publican dos anuncios del jabon

Cam@grel periodico La Nacion, ambos en el afio 1962. En

Fuente: La Nacion, 12 de enero de

%%YSS se enfatiza el hecho de que este jabon es “lujoso” (La

1960, p. 29. . -
acion, 9 de junio de 1962, p. 31) y de que es un “perfume

francés en forma de j@(}w la hace sentirse peligrosamente femenina” (La Nacion, 13 de
diciembre de 1962&@8). Esta idea de que por medio del uso de este jabon se acrecienta la belleza
y la feminid ‘§encuentra presente en la publicidad del jabén Camay desde la década de 1950,
pues ye)‘déde ese periodo se vincula su uso con el matrimonio, es decir, Camay deja la piel tan
ue ello provoca que las mujeres se casen. Nétese que, si bien esta idea no esta presente en

los dos anuncios mencionados, si hay una alusion en ellos a la feminidad y a ser mas bella, ya que,

como lo sefiala uno de los esldganes utilizados, “use CAMAY vy esta noche sea mas bella... mas
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amada [El texto en mayuscula es del origina]” (La Nacién, 9 de junio de 1962, p. 31). Cabe resaltar
también, el uso de modelos jovenes en ambos anuncios.

Adicionalmente, una de los puntos que explica el hecho de que este jabdn solo se publicitara
en el Suplemento Hablemos del Hogar y de la Moda en la década de 1950, puede ser precisap@e
su caracter exclusivo y lujoso, pues ese Suplemento estaba dirigido a mujeres de clase m@ga y alta,
situacion muy tipica de las revistas o suplementos dirigidos a mujeres desde finalp%cqe'l siglo XIX,
es decir, en general hay una tendencia a la diferenciacién por parte de ese ti%?:g,e publicaciones, lo
que también se evidencia en el campo de la publicidad, incluso el ‘%I color es parte de ese
interés por ser diferente (Mora, 2013). Esto concuerda con lo qu%\%xpresa en uno de sus anuncios
en la década de 1960, es decir, que el jabon tiene un precio@%r 0 “cuesta menos” y que a pesar
de ser “el jabon de belleza més lujoso” ahora se consig@al precio de jabon corriente” (La Nacion,
9 de junio de 1962, p. 31), lo que puede expli@publicacién de anuncios en el periddico La
Nacion y ya no en el Suplemento Hable@g\/lagazine, en el cual, valga recordar de paso, no se
ubican anuncios de jabones de toc%ké’n la década de 1960.
2.1.3LOS TALCOS &@

Los talcos apor@h«l anuncios a los cosméticos de aseo personal en la década de 1960,
representando el del total, es decir, son los productos que aparecen publicitados en menor
cantidad dur, ‘%ta época. A su vez, estos se agrupan en cinco marcas, de las cuales dos presentan
solo u @ncio —Lady Esther y Daley—, mientras que las tres restantes tienen cuatro, tres y dos
a@os y corresponden a las marcas Neutrodor, Breck y Mennen respectivamente.

La marca que presenta la mayor cantidad de anuncios de talcos es Neutrodor con cuatro.
En ellos se asocia el uso de talcos con seguridad y limpieza, pues su accion dura las 24 horas del

dia y ademas elimina los males olores que pueden causarle muchos problemas a las mujeres, en
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especial en sus relaciones de pareja e incluso uno de sus anuncios esta compuesto solo por dos
palabras “neutrodoricese, sefiora! [la cursiva es del original]” (La Nacion, 7 de enero de 1960, p.
22), una apelacion directa a las “sefioras”, que presenta el uso de este desodorante como un
imperativo del aseo personal femenino. Asimismo, este producto se ofrece en polvo o en CW’
dato curioso, pues en la actualidad su presentacion es solamente en polvo. QD'Q

Asi pues, al ser un desodorante de aplicacion diaria, que refresca las a;g)ﬁ& y los pies,
protege a las mujeres del mal olor del sudor, de ahi el lema “no deje que el‘sylor la delate!” (La
Nacion, 4 de enero de 1960, p. 25) o la pregunta “esta Ud. siempre e@dora para ser amada?
[la cursiva es del original]” (La Nacién, 18 de enero de 1960, p. @\, este ultimo anuncio destaca
la imagen de una pareja a punto de besarse, de la que soI%@%{stran sus rostros, acompariada del
siguiente texto: “sin esperarlo, con un solo arreb@mtural, usted sera abrazada, sostenida
y...besada” (La Nacion, 18 de enero de 196&5»25), gracias precisamente al uso del talco
Neutrodor, que evita que el mal oIor@e%sudor pueda interrumpir una situacion como la
anteriormente descrita, es decir es%ﬁa'rca de talco establece una relacion entre el hecho de que
una mujer huela bien y el 5@3@‘6, e incluso entre “...los olores agresivos que ahuyentan las
amistades y ponen en ;@b su posicion...” (La Nacién, 9 de febrero de 1962, p. 27), tal y como
le aconseja una n&@a otra en un llamativo anuncio, en el que aparecen dos mujeres de espalda
separadas p nvase del talco Neutrodor, cuyo tamario sobresale entre ellas, mientras una le da
el con@nterior a la otra. Cabe apuntar que ambas mujeres estdn muy bien vestidas y arregladas,
c@)@s labios y ufias pintadas, destacandose el rostro de ambas —Figura 10—. Este anuncio resulta
interesante, pues en él interactdan dos mujeres, cosa poco usual en la publicidad de cosméticos de

aseo personal.
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En cuanto a la marca Breck, este talco se ofrece en tres distintas fragancias: floral, colonia
y lavanda (La Nacion, 26 de enero de 1964, p. 57) y, en general, hay un énfasis en el envase y la

presentacion del producto como tal, pues se destaca “su Figura 10
Anuncio de talco Neutrodor, 1962

R
agale caso

a este /
buen consejo/

o\

aroma delicado y selectivo, su hermosa mota en

distintos colores y su distinguida polvera de

Para evitar los olores ogresivos
que chuyenten las uminag{a_x ¥
que ponen en peligro su posicin,
lo mas recomendable es vscr

NEUTRODOR

EN CREMA O EN POLVOS

lujo” (La Nacion, 26 de enero de 1965, p. 32).

Cabe agregar que en sus tres anuncios aparece

Este mognifico desodorante fe da
a usted una seguridd de frescura
y limpieza durante los 24 horos
del dia.

el rostro de una mujer joven, cuya mirada esta
 EL DESODORANTE QUE

o en todas partes.

puesta en el envase del talco. ,
Fuente: La Nacion, 9 de febrero de 1962, p. 27.

Curiosamente del talco Mennen solo se O’
localizan dos anuncios y se promueve como un talc@ra toda la familia, aunque en ambos se
muestra la imagen de una mujer joven interact@gcrcon varones. En el primero, se trata de una
mujer que baila con su pareja, junto a o@&arejas que también se muestran en el anuncio (La
Nacién, 15 de febrero de 1960, p. @Ymientras que el texto que lo acompafa destaca la frescura
prolongada que este talco pr&@k’n el segundo, se muestra una joven escoltada por ambos lados
por dos hombres tambi@@enes, conversando y disfrutando de una bebida (La Nacion, 11 de julio
de 1962, p. 38). EJR@OOS casos destaca la presencia de mujeres jovenes en el espacio publico, en
actividades iversion y compartiendo con hombres, con los cuales mas bien parecen
“coqu@’, lo cual es posible dada la fresca y prolongada proteccién que el talco Mennen brinda
d@gpe todo el dia, mismo argumento utilizado en el caso del talco Neutrodor antes resefiado.

Por su parte, la marca Lady Esther destaca en su Unico anuncio la frescura y aroma del

producto, presentando el rostro de una mujer que se cubre su pecho, dando la sensacién de que se

encuentra en el momento del bafio (La Nacion, 16 de abril de 1962, p. 31), mientras que la marca
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Daley muestra en su anuncio la figura de una mujer desnuda, pero de lado, en el momento en que
se esta aplicando los talcos después del bafio (La Nacion, 4 de marzo de 1965, p. 35).

En el caso de los talcos, no es posible establecer comparaciones con la década de 1950,
debido a que, durante el estudio realizado sobre este tipo de productos para ese pen’odo,&@ée
establecio6 dicha categoria, ya que los anuncios que se localizaron eran muy pocos. Ade@gs, en el
Suplemento Hablemos Magazine no se localizan anuncios de talcos durante el pe;{)&o}? estudiado.
2.2 COSMETICOS PARA EL CABELLO \)

El cabello ha sido tradicionalmente uno de los principales obje '%}Ie la belleza femenina,
pues historicamente se ha asociado el cabello —sobre todo Iargo@i@feminidad, en contraposicion
al cabello corto de los hombres. No obstante, esta situaci()%@&énza a cambiar sobre todo a partir
de la década de 1920, cuando las mujeres utilizan el@llo corto como una forma de “rebeldia”
ante las imposiciones de lo que socialmente era &ZZdo como propio de lo “femenino” y en plena
efervescencia del movimiento feminista @& Estados Unidos, gracias al cual las mujeres de ese
pais logran su derecho al voto en el %@20. Desde entonces, los estilos predominantes del cabello
han ido variando década pog@&a, tal y como se veré en el caso de los afios sesenta.

Asi pues, dentr@é)!os cosméticos de aseo personal, los dedicados al cuido del cabello
representan la ma&@con el 63,5% del total de anuncios utilizados en esta investigacion, para un
total de 127 que la cantidad de publicidad es la mas amplia dentro de los cosméticos de aseo
persor@si como también la diversidad de productos ofertados, se han establecido 10
s@%gon’as de productos para el cabello. Ellas son: acondicionadores, champus, cremas para
peinar, fijadores, jabones, lacas, productos para la caspa, secadoras, tintes y varios. La distribucion

porcentual de cada una de estas categorias se muestra en el Grafico 3.
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Grafico 3
Anuncios publicitarios de cosméticos para el cabello publicados en el
Diario de Costa Rica y La Nacidn, por subcategorias, década de 1960

B Acondicionadores
= Champus O
B Cremas para peinar
Fijadores
M Jabones
W Lacas
Productos para la caspa

4% B Secadoras

I Tintes

m Varios

N

Fuente: Elaboracion propia con base en los anuncios recopilados de los
periddicos Diario de Costa Rica y La Nacion de la década de 1960.

Al respecto, cabe hacer dos aclaracionég,tfa primera es que en la categoria “varios” se
incluyen aquellos anuncios en los que &@stintas marcas promocionan todos sus productos para
el cabello o varios de ellos, lo que%g;ae su ubicacidn en alguna de las categorias anteriores. La
segunda, es que, si bien las &&&%ozavs de pelo no son un cosmetico para el cabello, dado que se trata
de un producto todavia@%édoso en la década de 1960 y que se localizan siente anuncios de este
producto, se co@vo oportuno incluirlo dentro de la investigacion por su relacion directa con el
cuidado d@éllo y por la incorporacion de un artefacto eléctrico para provocar cambios en el
cab%@as mujeres y, por ende, en su expresion corporal.

Q Ahora bien, para los efectos de esta investigacion, estas 10 categorias de productos para el
cabello se han distribuido en tres apartados, de acuerdo con el tipo de producto ofrecido y su
finalidad: aseo, peinado y color del cabello. No obstante, primero se retomaran algunos aspectos

generales de la subcategoria varios que interesa considerar en esta seccion.
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Los anuncios varios de los cosméticos para el cabello son 10 y representan el 8% del total
de anuncios de esta categoria de productos. Tal y como se indicO antes, estos corresponden a
anuncios en los que las distintas marcas promocionan todos o varios de sus productos para el
cabello, es decir, se muestra en un solo anuncio toda la linea de productos para el cabellg\qg)r
ejemplo, la marca Helene Curtis promociona en un anuncio todos sus productos para eb&ﬂ%o del
cabello, como champus, acondicionadores en crema y fijadores, presentandose cpg%lg"‘la maxima

autoridad en productos para el cabello” (La Nacién, 7 de setiembre de 1962,&;3)48). Cabe sefalar

Aruncio do prlf)ltjglzjgsoi-][;) ara el cabello gue este anuncio es gréficamzrgqy\%ovedoso, pues presenta

Helene Curtis, 1962 ] %ﬁ ]
, la mitad de un rostro fe no, mientras que en la otra
hermosa cabellera con...

HM@M mitad despliega%a@%ﬁajo los productos que ofrece para

Ahors, I mufor distingulda podr acentuar y
ain mis s bellaza poraua ya osth o ta ¥
ot on ol pals la linea complota do |
Melene Curtis, para culdar mejor do 1s
belleza do su caballo. .|

el cabello, cd&%fenvase respectivo y el nombre de cada

uno, pa@xz total de siete productos —Figura 11—.

| shanpoo, dear
i : Q ro anuncio interesante de esta marca es uno de
2 cona e

PAAR DERPUES DAL BAAMIDG

Lamj@)ym §2‘1960, en el cual aparece solo texto, b&sicamente contiene
e cinco franjas que asemejan las de una bandera, unas en

fondo negro y otras en fondo blanco, en el cual se lee el

Ahora, al cuidado
de su belloza ...«
la linea
completa do

. =% siguiente texto: “...porque los mejores amigos de su
SWPENE

.

L}
]
)
: esposa son los productos Helene Curtis para su cabello”
L)
"

L AR ATONDAD C PAODUCTOS ARA 1 OAPELD..|

v s

R (La Nacion, 12 de setiembre de 1960, p. 39). La alusién
Fuente: La Nacion, 7 de setiembre de

1962, p. 48.
%

convencerlo de comprarle a su esposa productos para el cabello de esta marca.

A

indirecta al esposo resulta novedosa, en un esfuerzo por

Con respecto a la marca Helene Curtis esta surge en 1927 bajo el nombre de National

Mineral Co., fue fundada por Gerald Gidwitz y Louis Stein y se dedico en un principio a la
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produccion de la “Mascara facial Peach Bloom”, asi como de otros productos de belleza. Es en la
década de 1930 cuando se dedica con éxito a la venta de champus, entre ellos el champu Suave, al
cual se hara referencia en el siguiente apartado. Sin embargo, es después de la Segunda Guerra
Mundial que esta empresa cambia su nombre a Helene Curtis, tal y como se le conoce h;s\t@da
actualidad (The Electronic Encyclopedia of Chicago, 2005). 'Q

La marca Wella también ofrece varios de sus productos para el cabello en,q)ﬁ';gg anuncio.
Concretamente en 1966, muestra su linea de tratamientos con cinco prod@tos, de los cuales
también aparece el envase y el nombre como en el caso anterior. We@ce tratamientos para el
cabello “atacado”, seco, grasoso, asi como para fortalecerlo, ex%&zf caspa y la caida de este (La
Nacion, 4 de mayo de 1966, p. 39). Algo similar presenta I@%a Helena Rubinstein en 1963, con
su eslogan “vida y belleza para su cabello”, cuandd@ un anuncio ofrece champus, enjuagues

cremosos, acondicionadores y fijadores para é@llo, mostrando sus envases y una pequefia

descripcion de los beneficios que ofrece @ﬂo de esos productos (La Nacién, 2 de abril de 1963,

p. 41). Q)?b

Dos peculiares anunc@?ran esta seccion. En uno de ellos se ofrece el cepillo profesional
Breck, el cual “es cémc@%ara llevar en su cartera” y asi mantener peinado el cabello (La Nacion,
21 de junio de 19&@33), mientras que, en el otro, se promocionan las “nuevas almohadas Luxor
especiales %, nservar el peinado” (La Nacion, 27 de setiembre de 1969, p. 35), las cuales al ser

fabric@b

t@la, y comodamente sin preocuparse por su peinado” (La Nacion, 27 de setiembre de 1969,

e fibra de nylon, son “frescas, comodas Yy antialérgicas” y le permiten “dormir

p. 35). Resulta llamativo que ambos productos se publiciten al final de la década, precisamente en

el afio 1969.
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Un ultimo punto que es interesante de apuntar en cuanto a los cosméticos para el cabello es
que, en comparacién con la década de 1950, el nimero de anuncios recopilados disminuye de 182
a 128 en los afios sesenta, pero en cuanto a los anuncios de este tipo publicados en el Suplemento
Hablemos Magazine, su nimero se mantiene igual en ambas décadas con tres anuncios p@,&

N
D

2.2.1 ASEO DEL CABELLO ng

2019).

En este apartado se analizaran cuatro subcategorias de cosmétiﬁQ@ para el cabello,
relacionados directamente con el aseo de este: champus, jabones, a%&‘%onadores y productos
para la caspa. &

Los champus constituyen el cosmético para el ca &s publicitado con 30 anuncios,
para un 23,5% del total de anuncios de esta categorl’@productos. Esta situacion es similar a la
observada para la década de 1950, en la que est%s?oziucto también fue el mas publicitado dentro
de los productos para el cabello, con la c@s%ncia de que en esa época el nimero de anuncios era
de 61, mientras que en la década %EGO disminuye a la mitad (Mora, 2019). Asi pues, esos 30
anuncios estan distribuidos@arcas, siete de las cuales tienen un solo anuncio publicitario,
mientras que Helene C%@aporta siete, Breck y Lanolin Plus seis cada una y, Halo y Helena
Rubinstein poseep@anuncios cada una.

Los ‘%OS de champus de Helene Curtis, cuyo eslégan es “Helene Curtis si sabe de
cabell@%ue es su especialidad”, muestran dos elementos en comun: el uso de rostros de mujeres
jq&s —incluso acompafiadas de hombres como se analizara luego—y un énfasis en el envase del
producto, el cual siempre se muestra en un tamafio grande, incluso en algunos de ellos més grande
que la imagen femenina presente en todos. Una muestra de lo anterior es el anuncio del nuevo

champu Suave de 1963, el cual era un producto que ademas de ser champu, proporcionaba “brillo
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de acondicionador a su cabello” (La Nacién, 30 de enero de 1963, p. 24) —Figura 12—. Es interesante
agregar que, para la década de 1960, el champu Suave era uno de los productos mejor posicionados
de Helene Curtis y para los afios setenta y ochenta, fue uno de los champus mas vendidos en los

Estados Unidos (The Electronic Encyclopedia of Chicago, 2005). Figura 12
Anuncio de champu Suave de

Ademas del champu Suave, esta marca promocionaba otros Helene Curtis, 1963

tipos de champus en el periodo estudiado, con los cuales —de acuerdo con NUE%‘

DESCUBRIMIENTO
su publicidad- se lograban distintos efectos en el cabello, como limpieza, = 5 e o

SHAMPOO

suavidad, brillo y proteccion contra la caspa. En concreto, el champ@ sua
huevo o Plus Egg (La Nacion, 5 de marzo de 1961, p. 55), el (La

E ’um Ah-’oo
-‘-H ¥ brillantes
de acondicionador,
Con & amevs sbasmpon

Nacion, 14 de mayo de 1962, p. 39) y el Enden (La Naui[é@é octubre | SEi

Ay doble 3

&xhh:

e sesdicimador o
defindols

de 1966, p. 67). Sin embargo, lo que interesa destaca@ermmos deesta | =
investigacion, es que esos anuncios son acom‘%ggos de un llamativo

texto: “la mujer de hoy como usted e@%l...juve nil...mas bella...,

Fuente: La Nacion, 30 de

iempre en movimiento” el | n tr i nuncios.
siempre en movimiento” el cua a% en tres de sus siete anuncios enero de 1963, p. 24.

En el primero, parece de f@ modelo, detrés de la cual hay tres mujeres de tamafio mas
pequerio que realizan a@@lipo de movimiento (La Nacidn, 23 de octubre de 1966, p. 67); en el

segundo, aparece(@'nodelo en el primer plano del anuncio y luego hay tres iméagenes pequefias

de hombres

de 19@

e@que una mujer comparte con un hombre —en dos casos— y con tres —en otros dos casos—,

jeres compartiendo en contextos deportivos y de baile (La Nacién, 24 de octubre

8); mientras que en el tercero, se muestran cuatro fotografias en pequefios recuadros,

también en situaciones deportivas o de baile (La Nacion, 26 de octubre de 1966, p. 47) —Figura 13—
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Como puede apreciarse, a través de estos anuncios se pone en evidencia un concepto un
tanto diferente de feminidad, en relacion con la predominante todavia en la sociedad costarricense

de entonces, pues se trata de mujeres jovenes que aparecen departiendo con hombres en espacios

~ Figura13 publicos, siempre en movimiento, tal y como se apunta en el es)égan
Anuncio de champu Plus Egg

de Helene Curtis, 1966

que los acompafia, es decir, se deja entrever que esa “mu'%de hoy”
es joven, se desplaza por espacios publicos con quid&)f’y'se mantiene
en movimiento, realizando actividades incluso dggarécter recreativo,
una vision disonante en términos del exto social en que se

publican tales anuncios, pero q@dencia que algo ya estaba
cambiando en relacion con %@é de las mujeres en la sociedad.

Por su parte, la marca B@presenta
Figura 14

un estilo mas d&&g, sobrio y Anuncio de champu Breck, 1964

tradicional @qus anuncios de

cham%Q cual se caracteriza por

Fuente: La Nacion, 26 de ar en la parte superior la
octubre de 1966, p. 47. &

Q\Q imagen de una mujer —basicamente

de su dorso—y de,ha\gbde ella un texto que destaca las cualidades

de sus prod , acompafiados de sus respectivos envases (La

Nacid @ e setiembre de 1964, p. 57 y 16 de enero de 1965, p.

4@9gura 14—, Ademas, en todos ellos destaca el eslogan “lindo

Fuente: La Nacién, 27 de setiembre
de 1964, p. 57.

cabello”, ya que brinda un champu para cada tipo de cabello: seco,
grasoso y normal, caracteristica que se enfatiza en su publicidad (La Nacion, 10 de setiembre de

1961, p. 57 y 14 de febrero de 1965, p. 58).
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En cuanto a los champus de la marca Lanolin Plus, en ellos se destaca el ondulador “que
ondula y da consistencia al cabello” (La Nacion, 18 de junio de 1961, p. 47), asi como los otros
tipos de champus disponibles, es decir, el de huevo, el de coco, el que elimina la caspa y el
acondicionador (La Nacidn, 8 de julio de 1966, p. 29), con la particularidad de que adem;’{%el
envase tradicional, tipo botella, Lanolin Plus ofrece sus champus en una presentacion di%ente, es
decir, en “tubos plasticos” (La Nacion, 8 de julio de 1966, p. 29 y 10 de marzo de\%gy'& p. 59).

Con respecto a la marca Halo, esta destaca sus tres presentaciones, ég,dog:ir, para cabello
normal, seco y débil (La Nacion, 5 de junio de 1964, p. 41), asi c@ hecho de que deja el
cabello “limpio, brillante y perfumado”, ademas de enfatizar e@@que se ocasiona al cabello al
lavarlo con jabdn, ya que lo deja “opaco” (La Nacion, (@g;r'narzo de 1960, p. 49), lo cual es
explicable en la medida en que este champu es introdlﬁ‘éﬁ) en 1938 por Colgate-Palmolive, siendo
su principal tendencia publicitaria, la de prese@chomo un champa sin jabon, dado que este
ultimo dejaba opaco el cabello, aspecto @%davia en 1960 es resaltado en su publicidad (Mora,
2019), mientras que Helena Rubin% rece la linea de champus Color Tone, los cuales acenttian
el color del cabello, dejéndc;@gzpio ¢ inmaculado, deliciosamente suave y décil” (La Nacion,
24 de enero de 1968, p@)de ahi que para ello se ofrezca en varias presentaciones: para cabello

rubio y castafio, I pelo negro u oscuro, para el cabello gris o con canas y para el pelo seco

(La Nacion, abril de 1962, p. 33y 24 de enero de 1968, p. 27).

é&lonalmente, en los dos anuncios de la marca Helena Rubinstein se da una situacion
p@ sual en la publicidad de cosméticos para el cabello, es decir, en ambos aparece una fotografia
que incluye cinco modelos cada una, distribuidas de tal forma que se observe con claridad el dorso

de cada una, aunque por supuesto, lo que destaca es el cabello cuidadosamente peinado de ellas.

Precisamente se utiliza este recurso grafico para ejemplificar cada una de las presentaciones de la
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linea de champus antes mencionado, de ahi que cada modelo represente un tono especifico de
cabello. Uno de esos anuncios es encabezado con la fotografia de las cinco modelos (La Nacién,

11 de abril de 1962, p. 33) —Figura 15—y en el otro la fotografia se coloca mas bien en la parte

Anuncio de champu
Helena Rubinstein, 1962

Figura 15 inferior del mismo (La Nacién, 24 de enero de 1968, p. Z&Qée

destacan estos anuncios, no solo por la cuidadosa coﬁ@bswién
gréfica de las fotografias, sino también porque no e,s%‘gfnun gue un
grupo de cinco mujeres aparezcan juntas en un aﬁw)cio de este tipo de

productos —ni de otros—, por lo cual mere%@stacarse.

Tal y como se indico al inicio de e@ﬂado, del resto de las marcas
de champus se ubica un solo a @%’Ellas son: Shulton con su champu
Crema de Almendras (La'\’ﬂ}cién, 29 de marzo de 1960, p. 22), Le
Sancy (La Nacién, @narzo de 1961, p. 36), Vac con su champu a
base de huev@& Nacion, 4 de enero de 1962, p. 27), Silueta con el
champg’{gk'rno (La Nacién, 23 de febrero de 1966, p. 32), Revlon con

@gzﬁne (La Nacion, 4 de marzo de 1966, p. 47), Max Factor con

Coiffure Italienne (La Nacion, 18 de noviembre de 1966, p. 71) y

Fuente: La Nacién, 11 de  Alberto VO® (La Nacion, 7 de julio de 1967, p. 57). Esta Gltima marca
abril de 1962, p. 33.

N tiene la particularidad de que su anuncio inicia con un texto en inglés,
“Wha@é&es Alberto VO® shampoo so successful in the United States?”, situacion hasta ahora
in@ en el conjunto de la publicidad analizada.

Finalmente, en relacion con la década de 1950, de ese periodo se mantienen vigentes dos

marcas de champus, como lo son Breck y Halo, dos de las més publicitadas en ese entonces, con

mas de 10 anuncios cada una. En contraste, en la época estudiada su nimero disminuye a seis en
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el caso de Breck y a dos de Halo. Breck mantiene su linea grafica al presentar rostros de mujeres
en la parte superior de los anuncios y debajo de estos el texto respectivo, estrategia utilizada desde
la década de 1960, mientras que la marca Halo utiliza testimonios de mujeres en sus anuncios de
los afios cincuenta, elemento que se abandona en los anuncios localizados en la década siguif\@@

En general, variedad de marcas y de champus en cuanto a tipo de cabell@oc%or y
caracteristicas especificas en cuanto a sus efectos sobre el cabello, caracteriz,)érg’este primer
producto de aseo para el cabello, el mas publicitado en la gama de cosméticd\para el cabello.

De los jabones para el pelo se localizan solo cuatro anu@ —3% del total-, quiza
precisamente porque este producto esta siendo rapidamente susti%&’por los champus en el lavado
diario del cabello, al presentarse como menos dafiino y @s'uave para este. Los anuncios de
jabones corresponden todos a la marca Grisi y bésica@te se ofrecen dos tipos: el 3 Manzanillas
“para aclarar el cabello y conservarlo rubio” @acién,l de setiembre de 1965, p. 47) y el
Organogal “a base de nogal para oscurecm%abello” (La Nacidn, 26 de setiembre de 1965, p. 69).
Dado lo comentado anteriormente %?é’el uso de jabones para lavar el cabello, resulta interesante
que el Unico jabon encontra@ello, recurra a ingredientes naturales como la manzanilla y el
nogal para limpiar y a@vu oscurecer el cabello, asi como también el hecho de presentar solo
dos opciones: cab(e{QJbio U oscuro, en contraposicion a otro tipo de productos para el cabello que
ofrecen una %a gama de presentaciones para distintos tipos de cabellos en lugar de limitarse a
dos COCL@) hace el jabon Grisi, como si solo existieran mujeres de cabello rubio u oscuro. Cabe
a«@@ que cada anuncio dependiendo de cual producto ofrece, presenta el rostro de una mujer con
ese color de cabello. Cabe sefialar que en la década de 1950 no se localizaron anuncios de jabones

para el cabello (Mora, 2019).
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Por otro lado, los seis anuncios de acondicionadores —5% del total- se reparten en cuatro
marcas, dos de ellas con un solo anuncio y el resto con dos, siendo Breck y Duart las que
corresponden al Gltimo caso. El primer anuncio de la marca Breck promociona el acondicionador
Breckset “para peinados estilizados” (La Nacion, 3 de febrero de 1962, p. 75), mostrando,?da
parte superior del anuncio el rostro de una mujer con un cabello perfectamente p%ﬂado y
“estilizado”, mientras que el segundo anuncio sigue una linea mas bien juveni},_)%g'presentar el
dibujo de una joven, cuyo cuerpo se muestra hasta la parte Figura 16

Anuncio de acondicionador Breck, 1968
superior de las piernas, con un vestido corto, peinando su larga

cabellera, para promocionar el “rinse” o enjuague en crema %g) @

puede “eliminar nudos y enredos del mojado o recién la @Q*‘(La
Nacion, 24 de julio de 1968, p. 31) Cabe resaltar este\'@ncio dado
que, con consonancia con el contexto de la décad%gz%o y el papel
de la juventud en ella, es evidente qug& dirigido al publico

femenino joven, incluso el cabell% a muchacha no esta bien

peinado, como en el caso dg@]’er del primer anuncio, sino que
luce un poco despeinat%éuelto —Figura 16—

La marca(@t presenta dos anuncios de acondicionador
que son préagficamente iguales, excepto por el texto adicional que ~ Fuente: La Nacion, 24 de julio
de 1968, p. 31.
incluy@ de ellos (La Nacion, 19 de abril de 1960, p. 22). De
e@banuncios destacan dos cosas: uno, el texto que los encabeza “mujer sabia...la que sabe
escoger!” (La Nacidn, 29 de marzo de 1960, p. 21) y, dos, pese a tratarse de un acondicionador, es

decir, de un producto para el cabello, no se muestra una imagen que concuerde con ello, méas alla

del envase del producto, sino que se destaca una mano femenina con sus dedos largos y estilizados
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y sus ufias pintadas que sefialan y tocan levemente el envase del acondicionador, o sea, da la
impresion de que se estd promoviendo un cosmético para las ufias y no uno para el cabello.

Los otros dos anuncios de acondicionadores cuentan con un solo anuncio y corresponden a
las marcas Vitapointe, en el cual se incluyen cuatro pequefios dibujos con instrucciones de S}{%o
mas el rostro de una mujer en el que destaca su negra y ondulada cabellera (La Nacion, 12%6 marzo
de 1960, p. 26) e Indola, con su acondicionador Cremolina “que devuelve los acs%?ey'naturales al
cabello” (La Nacion, 29 de enero de 1966, p. 83). \)OO

Finalmente, los productos para la caspa contribuyen con cin@ncios de igual numero
de marcas —4% del total—, cada una con un solo anuncio. Ellas sggSRevital “tonico revitalizar del
cabello por excelencia” (La Nacion, 6 de agosto de 1960, @Q;)' Helene Curtis, con Enden X (La
Nacion, 7 de mayo de 1961, p. 47); ELE ESE (La Nackk 6 de agosto de 1962, p. 31); Dandricide
(La Nacidn, 15 de setiembre de 1962, p. 60); y to VO?, con su Rinse Away (La Nacion, 28 de
junio de 1967, p. 47), cuyo titulo esté@?nglés, “What Makes Alberto VO Rinse Away so
successful in the United States?”, @Omo ocurrio también con el champu de esta misma marca.

En general, los anung@garoductos contra la caspa son sencillos y muy directos en cuanto
a destacar en sus texto%i»entajas de su uso para la eliminacion de ese problema del cabello y,
en cuatro de ello&@ece el dibujo de un rostro femenino, en el que se destaca el cabello con la
apariencia dria al usar un determinado producto. Solo en el anuncio de la marca Alberto
VO?, fi {é a fotografia de una modelo rubia, de la cual solo se aprecia parte de su rostro y sobre
t QJ cabello, mostrando el estado del cabello antes —con los puntos blancos de la caspa—y
después —el cabello limpio— de usar ese producto (La Nacion, 28 de junio de 1967, p. 47).

Finalmente, en la década de 1950 no se publicitan productos especificos contra la caspa,

sino que se incluyen champus que cumplen esa funcién adicional ademas de la limpieza del pelo,
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mientras que en el Suplemento Hablemos Magazine no se publican anuncios de productos
vinculados con el aseo del cabello.
2.2.2 PEINADO DEL CABELLO

Los cosméticos para el peinado del cabello incluyen cuatro tipos de productos: lacas, cr;&gs
para peinar, fijadores y secadoras de pelo. Los primeros tres son muy semejantes entre;%’y en el
propdsito que cumplen de mantener el cabello bien peinado durante un determig%ﬁp’ apso, pero
publicitariamente se les diferencia, situacién que se respeta en esta investig%?"(),ng.O

Las lacas con 28 anuncios publicitarios representan el 22% d%@de anuncios utilizados
en esta investigacion y, por tanto, constituyen el segundo cosmé@éra el cabello més publicitado
en la década de 1960. Esos anuncios se distribuyen en 10 %s' cuatro de las cuales cuentan con
solo un anuncio, mientras que las marcas mas publi@s son: Clairol con seis, Fix-O-Lac con
cinco, Breck y Helene Curtis con cuatro, Sora@res y Ele Ese con dos.

La marca Clairol se presenta al n@gdo con su laca Cleer Lac, la cual muestra en sus seis
anuncios un tipo de publicidad sen%&‘sm mayores elaboraciones desde el punto de vista grafico,
aungue si le da mucha relevil@E‘envase del producto, tanto es asi que en un anuncio de 1964 se
sefiala claramente que @A esta laca viene en un nuevo envase “rosado, funcional (spray mas
fino)” (La Naciép@ enero de 1964, p. 29). Ademas, en ellos se utilizan varios esldéganes a lo
largo de la dé . A inicios de ese periodo, aparece “conserve su peinado...impecable, brillante,
sin pe@ ni escamas” (La Nacion, 24 de marzo de 1960, p. 30), el cual se conserva todavia en
L@a Nacidn, 7 de junio de 1962, p. 32) y se vuelve a retomar en 1966 (La Nacion, 16 de abril
de 1966, p. 55), mientras que para el afio 1964 surge “cualquiera que sea su peinado preferido,
obtenga permanencia, brillantez y elegancia con Cleer Lac” (La Nacion, 9 de enero de 1964, p. 29

y 16 de enero de 1964, p. 40).
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Por otro lado, en cinco de sus seis anuncios se muestran dibujos de mujeres con su cabello
bien arreglado, dado que esta laca “fija su peinado por horas y horas” (La Nacion, 9 de enero de
1964, p. 29). Pero, en un anuncio de 1966, si aparece el rostro de una joven, con su cabello peinado,
acompafiada del texto “el peinado revela su persona”, ademas de “lleve un peinado bello y juy@”
(La Nacién 15 de octubre de 1966, p. 29), con lo cual se busca atraer a un publico fem@iﬂo mas
joven. ng'

Seguidamente, la laca Fix-O-Lac presenta en sus cinco anuncios uﬁgpublicidad todavia
mas sencilla que la anterior marca, mostrando siluetas y dibujos ser@%,sobre todo del envase
del producto, en la parte superior del cual se muestra el rost@na mujer. El texto de estos
anuncios tiende a ser poco y directo, destacandose el eslo ube de protectora belleza para su
cabello” (Diario de Costa Rica, 12 de mayo de 1963,@ y 19 de junio de 1964, p. 17), dado que
el envase es en aerosol. Nuevamente —al igual QQE; caso de la marca Cleer Lac— en el afio 1966
se publica un anuncio de Fix-O-Lac, e@%que si aparece el dibujo de una mujer joven, méas
elaborado, luciendo su peinado y e%?ﬁal ademas aparece un “nuevo envase aerosol” (La Nacion,
10 de marzo de 1966, p. 40)@&1uncio maés el referido anteriormente, demuestran la tendencia
publicitaria de finales%% década de 1960, de buscar atraer a un publico femenino joven al
consumo de cosn&@s para el cabello.

Por te, la marca Breck se publicita a partir de 1966 y hasta 1969, presentando un
anunc@r afio. En estos anuncios claramente se revierte la tendencia de las dos maracas
a@res, pues se muestra una publicidad mas elaborada, que emplea modelos en tres de sus
anuncios y que busca Ilamar la atencién de las jovenes, no solo al presentar modelos jévenes en
ellos, sino al utilizar el eslogan “laca para la juventud moderna”, en cuyo anuncio se muestra una

modelo rociando su cabello con el envase en aerosol del producto, en incluso se afnade el texto “a
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precios juveniles”, con lo cual la intencion del anuncio queda claramente evidenciado (La Nacion,
12 de febrero de 1968, p. 51) —Figura 17—. Igualmente, Breck mantiene un eslogan fijo en su envase
“cabello lindo Breck” (La Nacion, 20 de noviembre de 1966, p. 71y 24 de octubre de 1969, p. 73).

Figura 17 .
Anuncio dS la Breck, 1968 Cabe destacar que, en 1969, esta marca mtroducg\Q@a

NU%\IO novedad, como lo es “un rociador de bo%ﬂg%reck
MISS recargable”, especial para llevar en la cam%?cy’y poder asi

OO
BR I* r(CSK mantener el peinado por mas tiempgtg.\a Nacioén, 24 de

93.‘”? la juventud moderna.... octubre de 1969, p. 73). Q&%

En cuanto a la Iaca%%&a, esta marca destaca en sus

tres anuncios el utili@QE'nolina en su preparacion, por lo
tanto, “no hace@a ni grasa y fija el cabello” (La Nacion,
17 de octu@; 1965, p. 71), ademas de destacar el envase
de @o?*rojo en aerosol de la laca (La Nacion, 12 de abril de

E’?S, p. 47), mostrando un rostro femenino con su cabello

=Y
Fuente: La Nacion, 12 de febrero de - pjen peinado en cada uno.
1968, p. 51.
Q‘Q Helene Curtis ofrece dos tipos de lacas: Spray Net y

Laquerita, la prirp@on tres anuncios y la segunda con uno solo. En el caso de la laca Spray Net
esta utiliza ‘§Strategia publicitaria menos sencilla que las anteriores para promocionarse,
media@é concepto de la “redecilla” con que se cubre el cabello al utilizar este producto, la cual
e@nida como “la redecilla invisible para la mujer moderna” (La Nacion, 19 de setiembre de
1960, p. 33). Esta alusion a la “mujer moderna” se pueda calificar como mera publicidad, ya que
no se establece relacion entre esta expresion y el producto como tal, mas alla de contribuir con el

peinado de las mujeres y, por ende, con la belleza y el cuido de esa parte de su rostro.
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Adicionalmente, esta laca se ofrece en dos presentaciones: “SPRAY NET “Regular” para
afirmar su cabello y SPRAY NET “Super Soft” para mantener su peinado suelto y reluciente [Las
mayusculas son del original]” (La Nacion, 6 de abril de 1961, p. 35). Lo llamativo es que, mas alla
de fijar el peinado, de no dejar escamas o provocar caspa, y de la “redecilla” antes descrita, 1&%&1
Spray Net agrega otro tipo de beneficios a su uso, como, por ejemplo, el “conservar lc@d'lzos” y
“mantener las ondas” (La Nacion, 19 de setiembre de 1960, p. 33). ﬁgj'

No obstante, en un anuncio de 1963, introduce no solo un nuevo env&gg con un “moderno
pulverizador que le da [sic] un rocio uniforme que hace relucir su lir@ellera” (La Nacion, 12
de mayo de 1963, p. 55), sino también un nuevo eslogan “se@@seductora dando el toque de
belleza a su peinado con LACA Helene Curtis [La mayﬁs@%s' del original]” (La Nacion, 12 de
mayo de 1963, p. 55), con lo cual inserta un nuevo argﬁ@nto en este tipo de publicidad, al vincular
el uso de una laca a la seduccion de un cabello &X)Teinado.

Con respecto a la laca Laquerita@%bién de Helene Curtis, esta introduce el envase de
plastico desechable y sobre todo %&‘nueva presentacion del producto en burbujas, lista para
vaciarse en el “frasco atomig@gha Nacion, 29 de mayo de 1965, p. 33).

Finalmente, EIe&)presenta dos anuncios en los que destaca basicamente el envase del
producto, que ofr&@/z onzas (La Nacion, 9 de junio de 1962, p. 33) y, en el afio 1963, presenta
el nuevo en el producto “su nuevo frasco Sef”, mas “seguro, econémico y facil de usar” (La

Nacié@e diciembre de 1963, p. 15).

QQ

especial para las fiestas y actividades de fin de afio (Diario de Costa Rica, 7 de diciembre de 1963,

El resto de las cuatro marcas de lacas tienen un solo anuncio cada una. Se trata de Lacarome,

p. 13); Lady Wilson (La Nacién, 22 de diciembre de 1966, p. 142); Revlon, que promociona un

“spray profesional” a prueba de agua, de tal modo que “llueva, truene o relampaguée [sic], usted
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estara bien peinada” (La Nacion, 3 de julio de 1966, p. 69; y Adorn, “el rocio peinador que no

contiene agua” (La Nacion, 24 de julio de 1965, p. 43), el cual tiene la particularidad de presentar

Figura 18
Anuncio de laca Adorn, 1965

nueve pequefas fotografias de una joven peinando su cabello, de
la cual solo se observa su rostro, en las que se dan las
instrucciones de como hacerlo usando esa laca —Figura 18—
Una situacion similar se plantea en un anuncio de esta laca
Figura 19 ubicado en el Suplemento

Anuncio de laca Adorn, 1962
Hablemos Magazine, en el
que también se dan

instrucciones de uso @

producto por medio d@nco

fotografias de un@zr;' modelo

que mueSIQI% que hay que

Fuente: La Nacidn, 24 de julio de
1965, p. 43.

hace%Wda paso (La Nacion,
@&nento Hablemos Magazine, 15 de julio de 1962, p. 11) —Figura

/) 19—, Estos dos anuncios son casos unicos en el conjunto de la
publicidad de cosméticos para el cabello, pues la explicaciéon del

texto con las imégenes, asi como por el hecho de presentar un

7N TN

Fuente: La Nacion, Suplemento ~ cOnjunto de fotografias que demuestran el hacer del uso de un

Hablemos Magazine, 15 de
4 julio de 1962, p. 11. producto.

Y

El segundo cosmético para el cabello a considerar en este apartado corresponde a las cremas

para peinar, de las cuales se han localizado nueve anuncios que representan el 7% del total,
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distribuidos en siete marcas, siendo Helene Curtis la que aporta mas anuncios con tres. El resto
proporciona un anuncio cada una.

Estas cremas cumplen distintos propdsitos mas alla de contribuir a la fijacion del cabello.
Por ejemplo, en el caso de la marca Helene Curtis, sus tres anuncios promocionan la crema w
que deja el cabello suave, brillante y sedoso (La Nacion, 25 de mayo de 1961, p. 2%08% que
ademas “invita al amor” (La Nacion, 15 de setiembre de 1960, p. 38) y “deja su cabq)ﬁ'g'acariciable”
(La Nacion, 21 de setiembre de 1965, p. 37), es decir, nuevamente esta marc&psiste en relacionar
un producto para el cabello con la sensualidad de las mujeres, tal y @a lo habia hecho en el
caso de la laca antes analizado. &

Otras cremas para peinar buscan alisar el cabello cor@?ma—Strate (La Nacidn, 3 de enero
de 1960, p. 50); otras buscan mas bien lo contrario, e@ir, ondular el cabello como Curl Control
de Max Factor (La Nacion, 28 de julio de 196&551) y Breck, que ofrece ondular el cabello a
través de una crema que actiia como un p@gnente natural, que tiene una opcion para cada tipo de
cabello: normal, resistente y teﬁido%%do (La Nacion, 21 de noviembre de 1961, p. 33), mientras
que Jarl actia como un “tc'i@}:&)tector del cabello” (La Nacion, 25 de abril de 1965, p. 72),
funcion similar a la de%%ilalizador Capilar Vitaminado (La Nacién, 22 de julio de 1965, p. 43)
y, finalmente, el Bﬂ@no Wella, promociona “un moderno tratamiento” que “transforma en poco
tiempo el ¢ poroso y rebelde en un cabello docil, brillante y facil de peinar” (La Nacién, 28
de set@e de 1968, p. 55). Asimismo, con la excepcidn de las marcas Jarl y el Balsamo Wella,
t@gas demaés utilizan modelos en su publicidad, que muestran en su cabello los efectos del
producto promocionado.

Los fijadores para el cabello cuentan con seis anuncios, que representan el 5% del total y

se distribuyen en igual nimero de marcas. Si bien cumplen una funcién similar a las de las lacas,

45



se publicitan de forma separada, de ahi que se consideren de la misma forma en este estudio. A
continuacion, se hara un breve recuento de la publicidad de este cosmético para el cabello.

Breck ofrece un fijador que se define como “una brillantina que hace duradero su peinado”
(La Nacion, 22 de octubre de 1961, p. 65); Revlon presenta Persuade, “un cosmético para el c;@o
que lo induce a comportarse... sin que adquiera esa apariencia de laca” (La Nacion, 9 de ﬁ%ﬂembre
de 1961, p. 37). Este producto esta disponible en dos presentaciones: regular para,%&b/él 0 0scuroy
Blue Tone para cabellos rubio y gris. Danafix ofrece un fijador “equilibrado’xperfumado” que da
“gracia, flexibilidad y docilidad” al pelo (La Nacion, 1 de julio d%@, p. 51); Lanolin Plus
promociona un fijador a base de lanolina que deja el cabellc@%éso, brillante y natural” (La
Nacion, 29 de octubre de 1965, p. 63), mientras que Indol&@)ﬁ'ueve el fijador Fast “para prensar
el cabello”, especialmente apto para las que las “ond@izos duren mas” (La Nacion, 4 de junio
de 1966, p. 67) y Wella ofrece una linea de ﬁjadoi%gtle “ampollas vitaminicas” que se usan “antes
de prensar el cabello” (La Nacién, 17 de@% de 1967, p. 30).

En general, mas alla de lo %rkmnado, no hay aspectos significativos para destacar de los
fijadores para el cabello, nao(li@gregar que, como en los productos analizados antes, en los seis
se muestran rostros de@s}res con su cabello muy bien peinado, en consonancia con el tipo de
producto ofertado&o

Sic mos los cosméticos para el cabello anteriormente analizados con los publicitados
en la @a de 1950, hay continuidad en el caso de los fijadores, pero el nimero de sus anuncios
d@Quye de 45 en esa época a seis en el periodo estudiado. Ademas, el fijador mas promocionado
en los afios cincuenta es Glostora, marca que desaparece en la década siguiente y, si bien de Revlon
se localiza un anuncio en los sesenta, esta marca tenia ocho en los cincuenta, siendo la segunda

marca de fijadores mas publicitada en ese momento (Mora, 2019). Otro punto de contraste son las
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lociones para el cabello que se anuncian en la década de 1950, producto del cual no se encuentran
equivalentes en la década siguiente, siendo mas bien sustituidos por las cremas para peinar.
Acerca de las secadoras de pelo, de estas se han localizado siete anuncios que representan
el 5,5% del total, los cuales se distribuyen en cuatro marcas. De estas, Sunbeam cuenta CO}\%S
anuncios, General Electric con dos y Helene Curtis y Philips con un anuncio cada una. OO'
Sunbeam ofrece en el afio 1961 un secador para el cabello que denomina L@)&»@unbeam, el
cual es un aparato de tamafio mediano, que esta unido por un cable —Ilamadm;gnductor de aire—a
una gorra —similar a las utilizadas en el bafio para no mojarse el cab@La Nacion, 6 de mayo
de 1961, p. 19) —Figura 20—. Este secador tiene una serie de c@ isticas: es un secador de uso

hogarefio, su temperatura se puede graduar, se puede n @ de un lugar a otro, de “manejo

Figura 20
Anuncio de secador para el cabello,
Lady Sunbeam, 1961

sencillo”, permit@er las manos libres para pintarse las uiias

0 leery seﬁscve en tres colores: rosado, turquesa y celeste

(Diari@%osta Rica, 20 de julio de 1961, p. 7; La Nacion, 6 de
@”de 1961, p. 19 y 10 de abril de 1962, p. 24). A estas
aracteristicas se une en 1962 “un estuche para guardar el gorro
y el conductor de aire cuando no se usa” (La Nacion, 10 de abril
de 1962, p. 24).

Por otro lado, la secadora General Electric, presenta una
forma un tanto distinta a la anterior, sobre todo, en el sentido de
que se trata de un aparato redondo, similar a las actuales
Eggfer;. Iig. Nacion, 6 de mayo de  secadoras manuales de pelo, que estan unidas por un tubo a un

gorro de tamafio ajustable. Ademas, se puede desconectar ese

tubo del gorro para secar el cabello mas rapido, e incluso se sefiala que se puede utilizar “para secar
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el esmalte de las ufias, medias nylon, camisas de dormir y demas ropas ligeras” (La Nacion, 27 de
setiembre de 1962, p. 35) —Figura 21—y, al igual que en el caso de la secadora Lady Sunbeam, se

destaca su portabilidad, es decir, permite “libertad de movimiento”, ya que mediante una faja se

Figura 21 o)
., . Anuncio de secadora de cabello
“otros quehaceres” (La Nacion, 27 de setiembre de 1962, p. 35), General Electric, 1962

puede ajustar al cuerpo y secarse el cabello mientras se realizan

A VAR ]

T
Il

tanto es asi que “se puede hablar por teléfono o escuchar MRS Lo aich s Mg

LABORES EN SU CASA. |

television sin ningan contratiempo” (La Nacién, 27 de GENERAL D ELECTRIC

o brinda lo mis moderno on

setiembre de 1962, p. 35). En 1966 se unen a las caracteristicas | Secadoras filig PB'O

anteriores un “elegante estuche” y tres tipos de temperatura (Laa A ;
” -

Nacion, 7 de diciembre de 1966, p. 27). Q% ‘f :

Ahora bien, Sunbeam y General Electric d an la ’
portabilidad o la “libertad de movimiento” corr@xvelemento
central de sus secadoras de pelo, pues les @%ten alasmujeres  Fuente: La Nacion, 27 de setiembre

de 1962, p. 35.

realizar otras labores, al mismo tie%&mm secan su cabello, lo
que significa que el arreglo @Io pueden hacer en el ambito privado del hogar, sin necesidad
de ir a un salon de beI%@ara secar su cabello y hacerse luego un determinado peinado. Notese
que incluso se ind'ﬁ@qué otras actividades se pueden hacer, algunas de las cuales se relacionan
con labores efias como secar otro tipo de productos, es decir, se trata de secadores que se
adaptac)@s tareas de una ama de casa. En tal sentido, es muy clara la intencion de que las mujeres
c@&en estos secadores para —sin abandonar sus quehaceres hogarefios— tener espacio también
para su cuido personal y para embellecer su cabello, pero todo dentro del &mbito del hogar.

Asi pues, otro elemento llamativo es la alusion a medios de comunicacion como el teléfono

y la television en el afio 1962, cuando el nivel de desarrollo de estos era todavia incipiente en Costa
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Rica. Por ejemplo, apenas en 1960 se establece el primer canal de television privado en el pais,
aspecto que se evidencia en el anuncio citado en la expresion “escuchar television” como si se
tratara de un radio, lo cual finalmente es un indicador del escaso alcance que todavia tenia este
medio de comunicacion en la sociedad costarricense. /\OO
Por el contrario, las marcas Helene Curtis y Philips, publicitan secadoras para elq@o cuya
caracteristica no es la portabilidad, sino que son secadoras de casco, en los qugglg'mujer debe

sentarse para colocarlo en el cabello y estar haciendo solo esa actividad, salvt\e} arreglo de ufias o

Anuncio de secador de pelo

Figura 22 leer entre otras, pero que no perm@ movilidad, como los
Helene Curtis, 1962

anteriores. En el caso de H@Zurtis, promociona el secador
Cool Temp como “u @}0 de ingenieria para el confort de
la mujer modem@a Nacion, 29 de noviembre de 1962, p.
55), un sec&g‘vde aire acondicionado, automatico, duradero
y no®gluce ruido ni vibracion. La capucha es de tamafio
ﬁahte” y pesa 32 libras (La Nacién, 29 de noviembre de
1962, p. 55) —Figura 22—, mientras que el secador Philips se
presenta como “un salon de belleza en su casa” (La Nacion, 16
de diciembre de 1965, p. 68), cuenta con tres tipos de

temperatura: fria, media y caliente y con una luz roja que

indicac?}élé conectado o no y muestra la imagen de una mujer usando el casco y pintando sus

u@ a Nacion, 16 de diciembre de 1965, p. 68).
Como puede apreciarse, en la década de 1960 se podia elegir entre una secadora de pelo

que permitia la movilidad de las mujeres y otra que no, pero lo que ambos tienen en comun es su

Fuente: La Nacion, 29 de

noviembre de 1962, p. 55 propuesta de secado del cabello directamente en el hogar, sin
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necesidad de que mayoritariamente las amas de casa se desplacen hasta un salén de belleza, sino
que este llegaba a su propia casa.

Para finalizar, es oportuno sefialar que para la década de 1950 no se localiza publicidad de
secadoras de pelo. (\OD
2.2.3 COLOR DEL CABELLO QD'Q

Luego del pelo corto, introducido con fuerza en la década de 1920, un%ﬁg'las grandes
novedades en términos del cabello de las mujeres fue la introduccion de Io’s\t)'ntes. No obstante,
esta posibilidad no fue bien vista desde el inicio, ya que “hasta Io%‘@%SO, ila coloracién del
cabello tenia el estigma de estar asociada a mujeres que trabajab el teatro o en las calles! La
coloracion del cabello se hacia en el mas absoluto secreto’@irol, 2019). En tal sentido, resulta
sumamente interesante analizar la publicidad de este p@mto para el caso costarricense, con el fin
de determinar qué estrategias utilizaron las distirﬁsz;lrcas de tintes para promocionar un producto
que hacia finales de la década de 195t5§%menza a popularizarse en los Estados Unidos y a
publicitarse de manera méas expll’%@h el caso de la publicidad impresa costarricense (Mora,
2019). &@

Asi pues, los ti%g’;aonstituyen el tercer cosmético para el cabello més publicitado en la
década de 1960, anuncios que representan el 17% del total. Estos anuncios se reparten en
11 marcas, cuales cinco tienen un solo anuncio, mientras que las marcas mas publicitadas
son: F@ Rubinstein y Wella con cuatro; Roux con tres; y Miss Clairol, Nokana y Silueta con
d@uncios cada una.

En 1960, en un anuncio de Helena Rubinstein, esta marca promocionaba como “un nuevo
producto” su Tinte Crowning Color, el cual no solo “completa su maquillaje perfecto”, sino que

no dafia el cuero cabelludo, es “facil de aplicar” y esta disponible en varios colores (La Nacion, 15
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de marzo de 1960, p. 21). Cabe apuntar que este anuncio es dividido en su centro de forma vertical
por el rostro de siete mujeres que muestran igual nimero de peinados. Posteriormente, a partir de
1961, se ofrece el Color Lift (La Nacion, 12 de julio de 1961, p. 23), producto que se seguira
promocionando en los tres anuncios restantes de esta marca. (\OD
Color Lift se presenta como “el primer enjuague de color en el mundo...jque Q (La
Nacion, 12 de julio de 1961, p. 23), pero mas que como un tinte, lo que este produg)&:ﬁace es darle
“brillantes reflejos”, sedosidad y lustre al color natural del cabello, sea este dgpogfor negro, rubio,
pelirrojo, castafio claro, castafio oscuro o gris, situacion que se ilustr%gq%eis rostros de modelos
colocados en dos filas horizontales de tres en tres en la parte sup%%del anuncio, que ejemplifican

cada uno de esos colores de cabello. Este “enjuague de é se ofrece en 15 tonos distintos y

“naturales”, ademas de que se incluyen colores “juve y alegres, para el cabello gris y el blanco”

(La Nacién, 17 de junio de 1962, p. 48). @

Y,

Posteriormente se publicita una variante de este producto, el Color Lift Coverinse, el cual
se utiliza para cubrir las canas, pe%&d’avia no se define como un tinte, pues “no es tintura, sino
enguaje”, e incluso el encatz@gael anuncio lo expresa con claridad: “no deje que le vean esas
primeras canas” (La N@) 6 de mayo de 1962, p. 63).

Por otra p&@%oux si se presenta ya como un tinte desde su primer anuncio publicado en
1964 (Diari ostaRica, 11 de octubre de 1964, p. 17), aunque se insiste en el acabado “natural”
que p@lona este tinte, de tal forma que las mujeres pueden estar seguras “de que después de
1 raleza, solo ROUX lo sabe... el secreto de los tonos bellos, suaves [El texto en mayuscula
es del original]” (La Nacién 23 de diciembre de 1965, p. 71). Nétese que el tinte es considerado

como un “secreto”, lo que puede ser un indicador de que todavia es un producto que no esta
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suficientemente posicionado entre el publico femenino costarricense, en parte por los prejuicios
que el uso de un tinte para el cabello conllevaba, tal y como se explicé al inicio de este apartado.
Finalmente, la marca Roux presenta en 1966 una variante del tinte anterior llamado Fanci-
Tone, el cual no solo “cubre las canas” sino que “puede usarse para igualar, aclarar u obscure;\%l
cabello o para teiiir el cabello decolorado” y se ofrece en “43 tonos diferentes” (La Nacﬂ@ﬂ,QB de
marzo de 1966, p. 48). En este ultimo anuncio se muestra el rostro de una model&)?eﬂejada enun
espejo que cubre de forma vertical practicamente todo el anuncio. Dada Ia\gi}lgularidad de este

anuncio dentro de la muestra de anuncios analizada, este se expone e@gura 23.

La marca Wella también define su producto estrella Figura 23
Anuncio de tinte Roux, 1966

Koleston como un tinte y, aunque todavia en 1964 su publi @'

estaba mas referida a los salones de belleza que a@nlicc
femenino en general (Diario de Costa Rica@ge»junio de
1964, p. 18), esta situacion cambia ya par@gﬁg, cuando con el
eslogan “cada dia mas joven con ton”, sefiala que este
producto “tifie y cuida a la @ cabello y lo deja suave y
brillante”, ofreciendo @lores para ello (La Nacién, 10 de
junio de 1969, p Ese mismo afio, Wella promociona el
colorante P tte “que da todos los tonos mas naturales de
moda @ e el negro azulado hasta el rubio extra
O@Q.desde el plata perla hasta el mocca” (La Nacion, 22 de
agosto de 1969, p. 58) — interesante e ilustrativo el desglose de  Fuente: La Nacion, 23 de marzo de

1966, p. 48.
los colores de moda que se hace en este anuncio—, asi como su
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Wellaton, un “bafio colorante” que se aplica con la misma facilidad que un champu (La Nacién, 20
de octubre de 1969, p. 66).

Las marcas Nokana, Silueta y Miss Clairol, cuentan con dos anuncios cada una. En el caso
de la primera, este producto se promociona a partir de la idea de la juventud, de ahi que uno Q@JS
anuncios sea encabezado con el texto “nueva fuente de juventud” (La Nacion, 10 de seti%’r%re de
1965, p. 77), lo que implica una “eliminacion progresiva de las canas”, pero “sj-x)lgtp{e el cabello
luzca tenido”, de ahi que en la publicidad de Nokana se insista en que no sé\{;ata de una “tintura
para el cabello”, sino de una crema o locién para este (La Nacion, 3 d%g@o de 1966, p. 46). Otro
punto a destacar de esta marca es que, si bien no se manifiesta@@amente, en sus dos anuncios
aparecen los rostros de dos hombres y de dos mujeres, con Q’n bello claro u oscuro, dos personas
en cada caso, lo que es un indicador de que se trata@ekun tinte que se lo pueden aplicar tanto
hombres como mujeres. En sintesis, lo que Nok&xzopone se resume en esta frase: “empiece una
nueva vida. ..sin canas” (La Nacion, 3 de@a%zo de 1966, p. 46).

En cuanto a lamarca Siluet%&é'promociona un “discreto shampoo color” llamado Palette,
que da al cabello un “tono r&@ y perdura hasta cuatro semanas (Diario de Costa Rica, 16 de
octubre de 1964, p. 15 @Nacién,l de julio de 1965, p. 51). Cabe apuntar que el anuncio de 1964
es muy sencillo, K@nina el texto y se presenta la caja del producto (Diario de Costa Rica, 16 de
octubre de . 15), mientras que el de 1965, es un més elaborado, pero el texto es el mismo
del an@. La diferencia esta dada, sobre todo, por la introduccién de una imagen de un rostro
ft@no, del cual solo se observa su cabello, muy bien arreglado, por supuesto, luego de usar el
producto promocionado (La Nacion,1 de julio de 1965, p. 51).

Una marca de tintes que merece una especial atencion es Miss Clairol, pues este vino a

cambiar al menos tres aspectos: uno, la forma en que las mujeres tefiian su cabello; dos, los
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prejuicios existentes en torno a las mujeres que tefiian el pelo; vy, tres, el mercado de tintes para el
cabello. En tal sentido, es importante recordar que, hasta la década de 1930

una mujer que deseaba entrar al mundo de la coloracion invertia una gran cantidad de

tiempo para lograrlo, pues en aquella época, antes de aplicar un tinte, era necesario seguir

un molesto procedimiento, que consistia en la remocion de pigmentos oscuros del cg,@o

a través de un proceso quimico, seguido por la aplicacion de shampoo vy el sec%o el

cabello (Mexico’s Greatest Brands, s.f., p. 60) OD’

En la década de 1950, Clairol cambid ese engorroso proceso, pero antes A%‘g(')ntinuar con
este punto, es importante recordar que los fundadores de esta marca, Lawreﬁgg Gelb y su esposa
Joan Bove, habian viajado a Europa en 1931 en busca de nuevos @tos de belleza que les
permitieran mejorar su situacién en el contexto de la gran depr@&éconémica de esa década. Es
asi como en Paris, descubren un producto Ilamado Clairol @f&tdo para la coloracion del cabello
y producido por la empresa Le Parfume de Mury queﬁﬁia‘ una serie de caracteristicas interesantes

pues: ?%Y,

A diferencia de otros tintes que ’Scubrl’an el cabello sin crear ningin matiz, Clairol
penetraba la cuticula, dando co esultado tonos mas suaves y naturales, ademas de que
contenia una base de sham oW'aceites que limpiaban y acondicionaban el cabello. Por si

fuera poco, esta preparacidniespecial se distinguia de las demas por su formula espesa, lo
que evitaba los frecu scurrimientos en cara y cuello que padecian las mujeres que lo

aplicaban (Mexico s Ggeatest Brands, s.f., p. 60)
NS
Es asi como, @eja compra esa coloracién para el cabello llamada Clairol y la comienza
a promocionar@% salones de belleza de los Estados Unidos (Mexico’s Greatest Brands, s.f., p.
60). El@de Clairol fue creciendo a lo largo de las décadas de 1940 y 1950, sobre la base de
una@a concepcion del tinte para las mujeres, segun la cual “un cabello hermoso es un derecho
i%to de toda mujer, y la coloracion del cabello es esencial para su belleza, como son los

cosmeéticos para la belleza de la piel” (Mexico’s Greatest Brands, s.f., p. 60), de tal forma que Miss
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Clairol fue lanzado al mercado en febrero de 1950 en la ciudad de New York, bajo el ofrecimiento
de tefiir el cabello en apenas 20 minutos (Mexico’s Greatest Brands, s.f., p. 60).

Sin embargo, todavia en 1950, existian una serie de prejuicios en contra de la coloracion
del cabello, pues esta se vinculaba con mujeres que trabajaban en el espacio publico, como mg@gs
y actrices, 0 que se dedicaban a la prostitucion. Por ello, el tefiirse el pelo se hacia de&?&éra casi

secreta. Por ejemplo, “las mujeres entraban en los salones de belleza por puertas(g) {radas e iban

a cabinas privadas. Los libros de citas se rellenaban con seudoénimos coﬁsg)“Senorlta Smith”

N
(Clairol. Your Color Expert, 2019). El cambio de esta concepcion fueyposible en gran medida,
A
gracias a una exitosa campafia publicitaria liderada por una mujer,yShirIey Polykoff (1908-1998),

e
quien se desempefiaba como la Gnica creativa de la agenciagg publicidad Foote, Cone & Belding,

K
la cual la contratd para que se hiciera cargo precisamente de la cuenta de Clairol (Tessa, 2020).

b4
v
De esta forma, como parte de esa cam arja publicitaria, en 1956 se puso a la venta Miss

<
Clairol , el primer “kit” casero de tinte para el cabello, mediante el cual una mujer podia tefiirse el

AR

pelo sin necesidad de ir a un salon de belleza, es decir, sin salir de su hogar, el cual enfatizaba en
Y

el tono natural del cabello, de tal manera que no se sabria si una mujer se habia tefiido o no su pelo.
Yy

~
De hecho, este lanzamiento fue acompafado de toda una estrategia publicitaria disefiada por

N

Polykoff, la cuﬁ\rftia de una frase que se hizo famosa: “;Esta o no lo esta? Solo su peluquero lo
sabe” (Clairol.AyYour Color Expert, 2019). Es interesante sefialar el énfasis en el tono natural del
cabellwae producia Clairol, pues este fue uno de los factores que contribuyd a popularizar el
teﬁ\i/do de este y a ir superando las visiones sociales negativas en torno a él, ya que se consideraba
que una “respetable ama de casa” tenia que ser lo mas natural posible, en oposicidn a las “mujeres

de la calle” (Reichert, 2003, p. 159).
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Cabe destacar el papel de una mujer como creativa de esta camparia, la cual fue todo un
éxito, posicionando socialmente este tipo de cosmético para el cabello y contribuyendo a que la

coloracion de este se fuera considerando poco a poco como normal, al igual que el uso de cualquier

otro cosmeético.
QO

Ahora bien, esta campafia publicitaria de Miss Clairol, ¢se encuentra presente en el caso
\/

costarricense? La respuesta es negativa si se parte de los anuncios publicados erJ)‘ Ips periddicos
QN
Diario de Costa Rica y La Nacion durante la década de 1960, pero es positivya, si se agregan los

N
anuncios del Suplemento Hablemos Magazine del mismo periodo. En el caso de los periddicos se

AT

localizan dos anuncios en el afio 1960, en los que explicitamente se afirma que Miss Clairol es un
b

as
“tinte vegetal” “completamente inofensivo que le permite ser otra, cuando Ud. se sienta con deseos
~/

K
de embellecerse mas, sin ningun riesgo y sin mucho tryabajo!” (La Nacion, 7 de abril de 1960, p.

O

38). Ademas, con su uso se puede “acentuar la ersonalidad” y ser modernay elegante (La Nacion,

<
10 de marzo de 1960, p. 28). En general,\eitos dos anuncios son muy sencillos, solo se muestra el

envase del producto, en este caso una caja —que constituye el elemento a destacar—y el resto es

texto, salvo en uno de los anungios en el que ademas se incluye el dibujo del rostro de una mujer
~

con su cabello bien peinado y arreglado (La Nacion, 7 de abril de 1960, p. 38).

N

No obstan\te‘en el Suplemento Hablemos Magazine si se publican dos anuncios a color de
Miss CIairoI;que forman parte de la campafia publicitaria antes citada. De hecho, los dos son
<

encabezados con el eslogan de esta ““;Estara...0 no estara? Color de cabello tan natural que s6lo su
p@or lo sabe!” (La Nacion, Suplemento Hablemos Magazine, 31 de enero de 1963, p. 7y La
Nacion, Suplemento Hablemos Magazine, 26 de enero de 1964, p. 26). En ambos la composicion

del anuncio es similar: en la parte superior la fotografia de una mujer acariciando a su hija en un

caso y en el otro a un nifio pequefio, debajo de esta el texto anteriormente citado, al lado derecho
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la caja de Miss Clairol de color amarillo, al lado derecho izquierdo texto —con pocas variaciones

es el mismo en ambos anuncios— Yy debajo el nombre de la marca en color rojo —Figuras 24 y 25-.

Figura 24

Anuncio de tinte Miss Clairol, 1963

S

cEstard...o no estard?

1963, p. 7.

deja su pelo tan ng@,\(qjue no se notara que lo ha usado.

Otro @ por resaltar es que estos dos anuncios se
publia@wo en los periddicos de alcance nacional, sino en un
s&@ento dirigido a las mujeres, lo que denota el deseo por llegar

directamente al publico de este producto, asi como también indica la

Fuente: La Nacion, Suplemento hasa y una sefiora respetable, ya

Hablemos Magazine, 31 de enero de

En el texto de los anuncios se destaca “lo suave, sedoso y de

color tan natural” que deja el cabello Miss Clairol, asi ;\%0
el hecho de que este “cubre realmente las canas” L@d%acién,
Suplemento Hablemos Magazine, 31 de enero %}&%3 p.7ylLa
Nacion, Suplemento Hablemos Magazine,*&@de enero de 1964,
p. 26). Al respecto, llama la n la referencia a la
maternidad en ambos anunci@ecir, una mujer puede tefiirse

su cabello en la propia c@§ seguir siendo la buena madre de

. . ‘% Figura 25
siempre, que CUId% SUS  Anuncio de tinte Miss Clairol, 1964

hijos e hijasyggre no por

utiliza@% cosmético deja de

dEstard...o no estard?

%&’asi como de ser una ama de

que, de todos modos, este tinte

vanguardia de este tipo de publicaciones cuando se trata de  Fuente: La Nacion, Suplemento

posicionar un nuevo producto para las mujeres que, como en el

Hablemos Magazine, 26 de
enero de 1964, p. 26.
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caso de los tintes, todavia generaba resistencias debido a las connotaciones sociales negativas
asociadas a su uso.

Vinculado con lo anterior, cuando Clairol envié su primer anuncio de caracter nacional a
la revista Life en 1956, esta lo rechazé argumentando que el encabezado del anuncio —“Do;@e
or doesn’t she?”, que en espafiol se popularizé como “;Estara...o no estard?”— era m@gestivo
y de caracter sexual y, solo después de que las empleadas de la revista fueron consy{_)fa'gﬁs y ninguna
coincidio con la version oficial de la revista, Life acepto publicar el anuncio‘cLe)Clairol (Reichert,

2003, p. 159), lo cual demuestra una vez mas, el peso de las connotacignes negativas vinculadas

con el tefiido del cabello por parte de las mujeres. &

Ahora bien, al comparar la publicidad de tintes para 3
la de la década de 1950, destaca el hecho de que en esé@odo se localizaron 16 anuncios de tintes,
14 de los cuales corresponden a la marca ClairoQ\XoTa, 2019), mientras que en los afios sesenta el
namero de anuncios aumenta a 22. N(’)tese;uze todavia no se promociona Miss Clairol, el tinte que
las mujeres podian aplicarse direct%%e en el hogar, salvo en un anuncio de 1958, en el que bajo
el titulo “tan facil como pin}@ labios!...”, se asemeja la aplicacion del tinte a una actividad
cosmeética ya mas inte@%mda en las mujeres como el pintarse los labios (La Nacion, 23 de
noviembre de 195&@7). Igualmente, en la publicidad de Clairol de la década de 1950, predomina
laidea de la vacion de la juventud mediante el uso de este tinte, un elemento que es retomado
en Ios@énuncios anteriores, pero desde el punto de vista de las canas y del cubrimiento que se
I@e ellas con este tinte.

Para finalizar este apartado, restan de considerar cinco marcas que publicitan tintes, pero
de las cuales se ubica un solo anuncio. Duart presenta “el magico 5-STAR”, que aclara y da vida

al cabello, sin perder “el fulgor natural” de este, pues pose “esencia de lanolina”, ofreciendo una

58



“cartilla de colores” para escoger (La Nacion, 25 de marzo de 1960, p. 21). De esta marca de tintes
se localiza un solo anuncio en la década de 1950, que sigue las mismas pautas citadas para los afios
sesenta. (La Nacion, 13 de setiembre de 1958, p. 21)

Por su parte, Breck ofrece en 1962 un producto novedoso, una “almohadilla colorante,’\%e
se aplica directamente al cabello, mostrando en el anuncio las instrucciones de su usoOee%iante
seis pequefios dibujos del rostro de una mujer, distribuidos en dos filas de tres cada,)ﬁ'r}{, ensefiando

los pasos para su aplicacién (La Nacidn, 6 de febrero de 1962, p. 26) y Shultb@presenta Tecnique,

Figura 26 un “acondicionador de color”, que vi n 12 colores distintos y
Anuncio de “shampoo de color”
Lanolin Plus, 1966 ~ que se “mezclara con sus cana%%ﬁanera tan efectiva, que usted

se sorprendera de su bril @%'y naturalidad” (La Nacion, 21 de
octubre de 1965, p. 4@ pero sin la “apariencia artificial” de un
tinte. Por su &Zv Indola promociona Color Friccion, “un
moderm@n% vegetal en crema”, que cubre las canas, pero de
m%k’hatural (La Nacion, 7 de mayo de 1966, p. 57) y Lanolin
S s ofrece Wash’n Tint un champu de color que “realza el tono
natural de su cabello”, en sus tonalidades rubio, café, castafo, gris
y negro (La Nacion, 4 de julio de 1966, p. 58). En este ultimo
anuncio, aparece el rostro de una modelo que lleva su dedo a la

boca en sefial de no decir nada o de callar, imagen que se

acompafa de la expresion “ssss...Aqui esta la formula!” (La

N/

Fuente: La Nacién, 4 de julio ., . )
de 1966, p. 58. Nacion, 4 de julio de 1966, p. 58), precisamente buscando “ocultar”

o mantener en “secreto” la coloracion del cabello, de ahi que incluso se utilice el nombre de
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“champu de color” en lugar de tinte, lo cual indica que aun el tinte del pelo era algo que no estaba
totalmente aceptado socialmente para las mujeres o amas de casa “respetables” —Figura 26—.
REFLEXIONES FINALES

Al concluir esta investigacion hay varios aspectos que se desea destacar, dag@u
trascendencia en términos de los resultados obtenidos. En primer lugar, en general hay mgmenor
cantidad de anuncios de cosméticos para el aseo personal en relacion con la /;L«%tgﬁa de 1950.
Mientras en ese periodo se contd con 399 anuncios de periddicos y 19 del Sﬁ@emento Hablemos
del Hogar y de la Moda (Mora, 2019), en el periodo estudiado hay unag.disminucion, pues se cuenta
con 201 anuncios de prensa y ocho del Suplemento Hablemos@ﬁiine. En general, si bien esos
datos no son determinantes, en el sentido de que se trab muestras de anuncios, pues las
fuentes primarias no estan completas, esto puede estﬁ&%lacionado con las mismas tendencias de
esta industria en cuanto a la presencia publicitan@os distintos mercados y con la consolidacion
de algunas marcas o productos especificw?e ya son mas conocidos en el ambito costarricense.

En segundo lugar, en los co%&mos de aseo personal como desodorantes, jabones y talcos,
se tiende a relacionar su us@gcon una situacion de salud e higiene del cuerpo, que permite
eliminar la suciedad y I@)&piracién diariamente, y mas con la sensualidad e incluso la sexualidad
del cuerpo de Ias(@res, pues gracias a esos productos las mujeres van a ser mas atractivas y
deseables. %ntido, la publicidad promueve la concepcién de que la mujer que huele mal no
es atra@ ni se posiciona bien en el espacio publico, pues mas bien las personas, sobre todo los
h@ es, objetivo ultimo de la sensualidad femenina, se alejaran de ella, e incluso se llega a
plantear el argumento de que un mal olor puede dificultar el que una mujer llegue a casarse.

Desde esa perspectiva, toma una inusual relevancia el tema del aroma y de la fragancia del

cuerpo, de ahi la necesidad imperioso de oler bien y de tener una rutina diaria de aseo que incluye
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el bafio con un buen y aromatico jabdn de tocador, que provoque el placer de una caricia; un talco
que elimine el mal olor de las axilas y los pies y que proporcione frescura; y por ultimo, un
desodorante que culmina la labor de los productos anteriores, mediante una proteccion duradera
contra el mal olor, porque en definitiva, una buena higiene personal incita, propicia 'y favor(e\é%el
amor. QD'Q

En ese contexto, como parte de esa higiene femenina figura el cuido de,lb%ello, lo que
implica una amplia oferta de cosméticos, mas de la encontrada para k)década de 1950,
posiblemente porque la aplicacion de tintes ya esta mas difundida, Io@uiere mas cuidado del
pelo, por el efecto que estos pueden ocasionar en él. No obstar@@ gama de cosmeéticos para el
cabello puede resumirse en tres: lavado o aseo, peinado y é@él cabello para eliminar las canas.
Cabe apuntar que en la década de 1960 —o al menos‘\;%la publicidad analizada—, predomina el
cabello corto, pero con estilos de peinado mu@g;zados y rigidos, de ahi la oferta de distintos
tipos de lacas y fijadores. QQ/

En tercer lugar, el tema de I%?é’ntud toma relevancia en el periodo estudiado, basicamente
centrado en la eliminacion d& nasy, por ende, en el uso de tintes para el cabello. Al respecto,
es importante sefialar se menciona directamente el tema de las canas como un factor que
contribuye al envg@ﬂento de las mujeres, es decir, es probable que sea desde esa época que las
canas se as la vejez, tal y como sucede todavia en la actualidad, y que la publicidad haya
desempefiado un importante papel en el establecimiento de esa idea en el imaginario social en
g@@l, no solo de las mujeres, de ahi que el verse joven constituya un aspecto asociado a la
feminidad en ese periodo, dada también la relevancia social que alcanza la juventud como

movimiento social en la década de 1960.
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En tal sentido, a través de la publicidad analizada es posible afirmar que el uso de tintes
para el pelo es todavia timido en la Costa Rica de los afios sesenta, ya que se insiste en verlo como
un “secreto” y cuando se utiliza un tinte se insiste en el tono natural que le brinda al cabello, incluso
esto se aprecia en la famosa camparfia publicitaria de Miss Clairol que se explico en el text(cKQHO
obstante, lo que también si se puede afirmar, es que ya existia una oferta importante d%%es Y,
aunque algunos todavia no se autodefinian como tales, otros si lo hacian, pe&%‘}l’nos y otros
concebian las canas como el enemigo numero uno del cabello y sobre todo defl»Qgseo de las mujeres
de verse jovenes. Qfé

Para finalizar, hay un altimo aspecto de gran rele\@) que permite evidenciar la
investigacion realizada. Tanto la publicidad de secado&@%é el cabello hogarefias, como la
aplicacion de tintes en el hogar —siendo Miss CIairoI@rimera marca en ofrecer un producto de
este tipo—, evidencian la intencién de que las @KEES se mantengan mas en sus hogares, pues
incluso ahora la belleza les llega directanes%al hogar, es decir, ya no tienen que desplazarse a un
salon de belleza para secar su pel%%erse un peinado que requiera el uso de una secadora, ni
tampoco necesitan ir a ese I@&‘ra tefiirse el cabello, pues ambas cosas las pueden hacer en su
propia casa. Tanto es aﬁ@, en los anuncios de las secadoras de pelo se coloca como una ventaja
que ofrece este pp@o, tanto en las portables como en las de casco, el hecho de que las mujeres
puedan reali %as actividades mientras las utiliza, lo cual evidencia la relacion con su papel de
amas @ssa, en otras palabras, no se sienta “culpable” por embellecerse, pues al mismo tiempo
q@ hace puede continuar con sus labores del hogar. Esa es la trampa de este tipo de productos,
los cuales, si bien pueden resultar muy cémodos efectivamente para las amas de casa, finalmente
las sujetan mas a ese papel, a su lugar en el espacio privado, situacion un tanto contradictoria con

la aln incipiente participacion de las mujeres en las actividades economicas fuera del hogar, pues
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en la Costa Rica de los afios sesenta, de acuerdo con el Censo de poblacion de 1963, las mujeres
representan el 16,2% de la poblacion econdmicamente activa del pais (Direccion General de
Estadistica y Censos, 1966d, p. 26), es decir, que aunque falta todavia mucho camino por recorrer
en este ambito, el mismo ya estaba iniciado. (\OD

En este sentido, si bien el “kit” de tinte para el cabello casero de Miss Clair@]b{enia la
intencion de que las mujeres no tuvieran que hacerse el tinte en “secreto” ni,-%a'ge'lran por las
angustias que eso implicaba —ademas, obviamente de aumentar las véqt/as del producto—,
indirectamente contribuy6 a confinar mas a las mujeres en sus hogartzs{/@ecir, cada vez son mas
las actividades o los dispositivos de diversa indole que se IIevan@@ttamente al hogar, quiza con
la “buena intencion” de facilitarles distintos aspectos de 1 hogarefia o personal a estas, pero
en el fondo, la consecuencia de ello es una mayor e@a de las mujeres en el espacio privado.
Por ejemplo, electrodomésticos en la década d 0, televisores en el caso de Costa Rica en la
década de 1960, es decir, entretenimiento@gmamente en el hogar y, ahora, hasta la belleza le llega
al hogar, por medio de las secadora%?;l‘ao y las preparaciones de tinte listas para usarse de manera
individual. &@

En sintesis, la @rﬂdad de cosméticos de aseo personal enfatiza en la sensualidad y la
aceptacion que Ia&@jeres pueden lograr con su uso, es decir, recurren al argumento de los
sentimiento el caso especifico de los tintes, se consolida la idea de que las canas significan
vejez @ ende, deben eliminarse mediante el empleo de este tipo de productos, pero haciendo
q&cabello luzca natural. Una mujer higiénica, limpia, que huela bien, bien peinada y sin canas,
pero natural, constituye, sin duda, uno de los principales pilares del modelo de feminidad que

propone la publicidad de cosméticos de aseo personal en la Costa Rica de la década de 1960.
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