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INTRODUCCION

Como ya dijimos en Carrillo (2004):

La cultura se forma por medio de la adicién de experiencias que ayudan
a definir unos pardmetros para la vida en una determinada comunidad.
La cultura es plural y hay tanta diversidad como lugares donde el paso
del tiempo y las rutinas han determinado unas normas y patrones de con-
ducta, asumidos por las personas que viven inmersas en ellos.

La cultura tiene valores o, lo que es lo mismo, no hay cultura sin va-
lores; los valores se forman en sociedad y dibujan un panorama visual
determinado lleno de imégenes que lo reflejan.

El «culto al cuerpo» es un valor de la cultura occidental, es un va-
lor que ha florecido por la pérdida de otros, por el declive de valores re-
ligiosos y morales que han elevado a «condicion religiosa» el estar bien
con uno mismo, cosificando esta mezcla de cuerpo y alma que somos
cada uno de nosotros bajo la imagen que proyectamos. Y en linea con
Vidal (2002: 103) «el cuerpo es una re-presentacion cultural, no puede
por menos que reflejar (re)construcciones y planteamientos distintos».

El culto al cuerpo se refleja en el momento actual en multitud de ma-
nifestaciones audiovisuales, pero sobre todo en la publicidad. La publi-
cidad es cultura y es ademas el espejo de aumento que se presenta de-
lante de la realidad y la refleja en mayor o menor grado concentrada, a
veces distorsionada, aunque no por ello engafiosa (Carrillo, 2002). La
publicidad seria una especie de espejo que refleja localmente lo global
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o socialmente admitido y que transfiere a los individuos las normas vi-
gentes (Carrillo: 2003).

Existe una doble faceta del fendmeno publicitario: sociocultural y
econdmica, Joan Costa (1993) en su libro Reinventar la publicidad, ha-
bla de «las dos caras de la publicidad»: el rostro del bussiness (empre-
sa, clientes, agencia, sistema de produccién) y el rostro de la sociedad
(investigacion, valores, efectos sociales, hdbitos de conducta). Las dos
perspectivas (la mercadotécnica y la sociocultural) no suponen plantea-
mientos antagdnicos, cabe verlas como dos proyecciones distintas de un
mismo fendmeno.

En esta tltima linea, la de publicidad como «el rostro de la socie-
dad», es el nicleo del imaginario social contempordneo; imaginario so-
cial, seria el conjunto de imédgenes compartidas a través de las cuales
una colectividad se expresa.232

La publicidad proyecta valores de la cultura. Por una parte, proyecta
valores culturales que han florecido en el momento actual, el principio
del siglo xx1, y por otra parte, proyecta valores tradicionales que evolu-
cionan de forma dindmica, bajo las dimensiones de tiempo y espacio.
Entre estos valores que parecen propios de la época actual, se encuen-
tra el del culto al cuerpo. De forma apresurada se incurre a veces en
juicios que destacan al culto al cuerpo como propio de la sociedad in-
dustrializada, capitalista y superflua de los ultimos afios, de las dltimas
décadas para ser mds exactos, lo que no es del todo exacto, ya que, en
gran parte, el culto al cuerpo estd claramente relacionado con la belle-
za, valor tradicional en todas las culturas y tiempos. Lo que no sabe-
mos por el momento es si la definicion de este valor se corresponderia
en el momento actual con la definicién de principios del siglo XX.

232. Al respecto ver Ledn (2001). La fuente de donde extrae la nocién de «mito-
andlisis»: los trabajos del antrop6logo Gilbert Durand. Discipulo de Gastén Bachelard
y del Psicoandlisis de la mano de Carl Gustav Jung. Durand reivindica el interés axiol6-
gico de la imagen en el contexto de la cultura occidental a través del establecimiento
del «imaginario» (entendido como el conjunto de imagenes que sirven al ser humano,
para relacionarse simbdlicamente con su entorno).
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LA IMAGEN FEMENINA A PRINCIPIOS DEL SIGLO XX

Todas las sociedades han desarrollado sus ideales de belleza, en to-
das las épocas han ido unidos al género femenino, y todos los ideales
han supuesto un sacrificio para el cuerpo, éste es el caso de la atrofia de
las chinas en sus pies para que fueran pequefios, y més cerca de noso-
tros estdn las antiguas cinturas de avispa conseguidas por la presion de
los corsés, que al final de los afnos veinte desaparecen en Espaiia en vir-
tud de una liberacién femenina que sobre todo destacard en la vida so-
cial y politica de los afios treinta.

Se dibuja en esta época (final de los veinte y principios de los trein-
ta) (como ya referimos en Carrillo y Galdn, 2004); una publicidad que
en las grandes ciudades se adelanta, a la vez que las leyes, a la mani-
festacion de un entorno moderno, destacando unos estereotipos feme-
ninos a medio camino entre el progreso y la tradicion, de ahi el contraste
entre anuncios en los que la mujer ama de casa sigue unida al hogar, has-
ta anuncios donde la belleza y el cuidado del cuerpo dibujan un culto al
cuerpo en linea con el siglo xxI.

La mujer pasa del papel que tuvo durante siglos en la sociedad, el de
madre y esposa, al de mujer moderna que utiliza cremas de belleza, cui-
da su pelo, su aspecto fisico e incluso se somete al adelgazamiento.

Durante el primer tercio del siglo, Espafia habia iniciado el camino
hacia la modernizacion. En los afios veinte, dice Tusell, en Zamora
Vicente (1991: 30), habia aparecido ya en los contextos urbanos la mu-
jer de vida profesional independiente, sofisticada e incluso dotada de la
apariencia nueva que le daba, por ejemplo, el pelo corto. Al igual que la
falda corta, la melena no fue solamente una moda sino una revolucion
en las costumbres femeninas, a diferencia de aquellos peinados que ne-
cesitaban tantas horquillas y peinetas casi como cabellos que sujetar. Se
recibian pues con agrado en la época «... la falda corta y la melena a
lo garcon».

El panorama sociocultural de la mujer venia marcado por (en Carrillo
y Galédn, 2004) las medidas implantadas en el campo de la educacién
(ensefnanza gratuita, obligatoria e igualitaria en hombres y mujeres) lo
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que trajo en los afios treinta el acceso de la mujer a la universidad y, po-
€0 a poco, la incorporacion a la politica y profesiones liberales.

Llegada la Republica, en abril de 1931, mejora la situacién de los
trabajadores y especialmente la de las mujeres. Aunque la mujer casa-
da aun no dispone de autonomia ni independencia econémica, la
Constitucion de 9 de diciembre de 1931 le concedio el sufragio; en su
articulo 25, establecia que el sexo no podia ser fundamento de privile-
gio juridico, en consecuencia, concedia los mismos derechos electora-
les a los de uno y otro sexo. Se suprimian, por tanto, algunas disposi-
ciones que limitaban la capacidad de obrar de la mujer.

La mujer durante la Republica pasa del papel que tuvo durante siglos
en la sociedad, el de madre y esposa, al de mujer moderna que utiliza
cremas de belleza, cuida su aspecto fisico e incluso se somete a curas
de adelgazamiento. Estas imagenes de las mujeres espafiolas de prin-
cipios de siglo, aparecen reflejadas en la publicidad de las revistas ilus-
tradas, sector que contaba con un mayor nimero de lectoras.

La sociedad fue evolucionando y lo femenino adquirié un mayor pro-
tagonismo social, los productos de belleza y otros métodos para sen-
tirse jovenes eran primordiales en su cuidado. A diferencia de lo que
ocurria con el vardén, la mujer era juzgada, la mayor parte del tiempo,
por su aspecto fisico y no por otras cualidades.

VALORES QUE INTEGRAN EL CULTO AL CUERPO:
TIPOS DE PUBLICIDAD

La belleza aparece relacionada con la mujer, por lo que, aunque no
de forma unica, el culto al cuerpo parece un valor de la cultura mas pro-
piamente femenino que masculino, por esta razon nos centramos en el
sexo femenino a la hora de analizar el «culto al cuerpo» en las iméage-
nes fotograficas de anuncios publicitarios dirigidos a la mujer de prin-
cipios del siglo xx.

Podemos preguntarnos cudles son los valores o elementos que con-
forman la tendencia al culto al cuerpo, y que por tanto serdn reflejados
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en la publicidad de forma constante. El citado culto al cuerpo, como
ya dijimos, aparece ligado a la belleza, pero en todo lo relacionado
con ésta puede haber a su vez una serie de elementos que lo describen
de forma mads significativa.

El culto al cuerpo supone hacer de nuestra apariencia una «religion»,
aunque existen, como en la religion, ciertos grados de fanatismo, lo que
se traduce para nosotros en ciertos grados de intromision e incursién en
el cuerpo como el objeto o referente basico de las imdgenes que pro-
yectamos.

Este mayor o menor grado de incursién en el cuerpo, marca una ma-
yor o menor radicalizacion de los planteamientos originales, y que ba-
sicamente empiezan por el cuidado del rostro.

El culto al cuerpo comienza por el rostro, que es la parte mds ex-
puesta a las representaciones que los demds se hacen de nosotros, y que
nosotros mismos usamos como carta de presentacion.

El rostro, y en concreto la piel del rostro, ha sido desde siempre
uno de los mejores exponentes de la belleza, y aunque su cuidado y
aspecto exterior ha venido marcado por las modas, desde tener una piel
blanca en el pasado hasta una piel morena en el presente, siempre se
ha procurado que esté limpia y tersa. También en todas las épocas ha
existido una tendencia a su cuidado mediante productos y esencias mas
o menos sofisticadas, desde la leche de burra de Cleopatra a las cre-
mas antiarrugas actuales. Esta preocupacion de la sociedad femenina es
evidente en todos los tiempos, de ahi que facilmente sea reproducida en
la publicidad de la época que estamos tratando, y de ahi que podamos
anticipar que una de las categorias a observar en nuestro analisis de las
imagenes publicitarias serd esta misma: anuncios sobre el «cuidado del
rostro».

Si vamos desde 1o més visible a lo menos visible, es evidente que
después del rostro el grado mayor de exposicién es para el cuerpo, el
culto al cuerpo toma aqui un nuevo sentido especialmente importante
sobre la base de la mayor o menor exposicion del mismo. La exposicion
del cuerpo pasa de ser muy limitada en la primera década del siglo XX,
a ser mucho mayor en las décadas de los veinte y treinta; asi lo muestra
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la imagen 1, referida al uso del traje de bafo en los periodos referidos.
Esta mayor presencia corporal traerd mas y mejores cuidados también
para las partes hasta el momento ocultadas por el vestido. Podemos
definir de este modo que la segunda categoria de anuncio publicitario
que pretendemos observar en torno al culto al cuerpo es la de los de pro-
ductos que cuidan las partes del cuerpo mds expuestas y por tanto mas
visibles, las piernas y brazos, y consecuentemente la belleza y apa-
riencia estética de los mismos, lo que podemos resumir con el nombre
de anuncios de producto para el «cuidado de las partes mds visibles».

Imagen 1
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La tercera categoria que explica el culto al cuerpo vendria definida por
el cuidado de las partes «menos» visibles, principalmente los senos. El
cuidado del pecho es una constante a dia de hoy, pero a priori no sabe-
mos si lo era en las épocas que estamos estudiando, por lo que la tercera
de las categorias seria la de productos para el «cuidado de los senos».

En cuarto lugar podemos definir que uno de los rasgos del culto al
cuerpo mds relacionados con éste a dia de hoy es la estilizacién de la li-
nea. La belleza parece reducida a la delgadez, «a la cultura del adelga-
zamiento», y esto si parece mas propio del momento actual; por exten-
sidn, el culto al cuerpo es considerado apresuradamente un valor actual.
La presencia del adelgazamiento en la manera de definir el culto al cuer-
po es una realidad en nuestro siglo Xxx1. Aunque este juicio es exacto, no
podemos generalizar diciendo que nunca antes existi6 este deseo de del-
gadez, de ahi que propongamos observar como ultima categoria los anun-
cios sobre «el cuidado de la linea». Como hemos dicho ya, pensamos
que el culto al cuerpo va acompaifiado de una tendencia al adelgaza-
miento, por lo que diferenciamos a su vez en esta categoria: anuncios
sobre productos adelgazantes por una parte y anuncios sobre el uso de
prendas que estilizan la figura, menos agresivos los segundos y mds agre-
sivos los primeros por ser ingeridos e incurrir en modo mayor en la
naturaleza del cuerpo.

Como aclaracién a lo que hemos explicado hasta el momento sobre
el adelgazamiento como parte del culto al cuerpo, podemos decir que,
aunque haya existido en otras épocas esta tendencia, nunca en otro tiem-
po este valor del adelgazamiento ha sido democratizado como en los li-
mites actuales, y por tanto no ha alcanzado repercusiones en la cultura
tan grandes como ahora, como ya expusimos en Carrillo (2004) y como
explica Toro (1996: 54): «El cuerpo delgado, sobre todo el de la mu-
jer, se ha constituido en una especie de conditio sine qua non para la fe-
licidad terrenal».

Sin entrar en el andlisis de la radical extension de este valor de la del-
gadez,?33 proponemos en este trabajo mostrar como en otras épocas tam-

233. Remitimos al lector interesado en este aspecto a otros textos que hemos ela-
borado como Carrillo (2002, 2003 y 2004).
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bién ha existido este valor junto con los anteriormente expuestos, que uni-
dos a la belleza podrian definir el culto al cuerpo también en otras épocas.

LLAS HIPOTESIS DE ESTUDIO Y EL CORPUS

Una vez definidas las categorias a observar, hemos de definir las hipé-
tesis de partida. La hipdtesis principal se fundamenta en que «a princi-
pios del siglo XX, ya podemos hablar de la existencia del valor del cul-
to al cuerpo en la sociedad y cultura del momento, y en linea con el
contexto antes definido, en términos semejantes a como se define dicho
valor en el momento actual, siglo XXI».

1. Las categorias publicitarias definidas para el culto al cuerpo apa-
recen ya reflejadas en la publicidad de principios del siglo XX.

2. La publicidad refleja los contextos culturales antes de crearlos, y
en todo momento refleja los comportamientos de su publico.

3. Las proposiciones de ventas de los productos que reflejan la épo-
ca de principios del siglo XX mantienen la coherencia con los de co-
mienzos del siglo XXI.

Una vez definidas las hipdtesis, hemos de elegir un corpus de estu-
dio. En nuestro caso, el corpus viene definido por la publicidad gréfica
presente en los numeros de la revista Nuevo Mundo entre los afios 1925
y 1929. Esta publicacion era editada en Espafia, al precio de 50 cénti-
mos, dirigida por Francisco Verdugo, se trataba de un semanario de con-
tenidos diversos, misceldnea, con una gran presencia publicitaria entre
sus principales secciones de informacion general, sociedad, actualidad
politica, moda, deportes y toros...

Los nimeros revisados han sido los comprendidos entre las semanas
desde el 2 de octubre de 1925 y el 25 de diciembre de 1925 y del 5 de
julio de 1927 al 27 de septiembre de 1929. Un total de 24 nimeros se-
manales, dirigidos a la clase media-alta de la época, con un fin infor-
mativo y sobre todo de entretenimiento.
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NEEVO MUNDO 52
Portada de Nuevo Mundo.
Primer nimero analizado: N° de 2 de octubre de 1925

Resultados de las categorias: ejemplos de los anuncios encontrados

Mostramos a continuacién como existen propuestas segun las cate-
gorias descritas mds arriba. En este trabajo recogemos algunos ejemplos
de los que hemos encontrado y que reproducen la situacién del momento
a principios del siglo xx, en torno al desarrollo del culto al cuerpo en la
cultura del momento.

-Categoria primera: Cuidado del rostro

Desafia el sol y el viento

Antes de salir, se
protege el cutis con

“NIEVE

fMarca de Fabrica)

‘IIQ_ZE[EIE”’

para impedir la entrada

de polvo en los poros.

Terminado el recorrido,
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refrescar la tez y calmar
las irritaciones.
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Farmacias y Perfumerias

“'HAZELINE' SNOW"
(Trade Sark)
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Anuncio 1 Anuncio 2
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Presentamos dos propuestas contenidas entre los nimeros citados pa-
ra el cuidado del rostro, en donde podemos observar como resulta una
preocupacion la belleza del rostro y el cuidado de la piel, unidas a la be-
lleza (anuncio 2) como ya dijimos, asentadas en este caso en la propuesta
de venta: limpieza y cuidado.

Observamos ademas en el anuncio 1 como la imagen usada para apo-
yar la propuesta de venta es la de una mujer independiente que condu-
ce su propio vehiculo y que busca por tanto la autoafirmacién de su
papel en sociedad, que es lo que aparece reflejado en el anuncio, para
ello resulta bésico el cuidado de su aspecto externo.

En la misma linea (cuidado del rostro) encontramos el anuncio 3 aun-
que en este caso la propuesta de venta es la «eterna juventud», la pro-
posicion de juventud, es una manifestacion actual muy frecuente, pero
quiza no percibiamos a priori que en el comienzo del siglo Xx la belle-
za pudiera apoyarse en un planteamiento como éste, tan en linea con
el culto al cuerpo como hoy se entiende.

Para ello el anuncio 4, sobre todo, presenta como recurso publicita-
rio de los mas usados «el antes y el después», la modelo se retira una
mascara de vejez dejando paso a un rostro de idilica juventud.

ar consusio on 108 eatos.  Varso do lo gran oatdstro
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QUE RESTAURA
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T e e
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3 [~}
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TUBO DE MUESTRA PARA ENSAYO.
Para que Ud. prociar por e miso,

o
no o
el im

-
remita

Anuncio 3 Anuncio 4
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Segunda categoria: Cuidado del cuerpo. Partes més visibles

Como muestra de la segunda categoria de anuncios que marcan el cul-
to al cuerpo, hemos elegido el anuncio 5, que muestra cémo la preocu-
pacion por las partes visibles, independientemente del rostro, también
existia en la época que estamos tratando. Se trata en este caso de una cre-
ma depilatoria que permite «lucir la linea» de ahi que el argumento de
venta sea un concepto tan actual como los que aparecen en la publicidad
del presente, y ni que decir tiene que la relacion de la estilizacion con el
valor del culto al cuerpo era una evidencia ya en la época.

CREMA DEPILATORIA I

Al lucir la linea |

recuerde la nitidez de sus brazos, piemas,
sobacos. La higicne y belleza modema |
exige la CREMA DEPILATORIA |
«TENTACION,
uinica verdaderamente perfumada, que sin
molestia alguna hace desaparccer ol pelo
o vello instantdneamente. Es la mds o5
moda y nunca pesjudicial

Anuncio 5

La preocupacion por el bello como algo que incémoda y sobre to-
do afea, era una necesidad de cara a la exposicién del cuerpo con las
nuevas tendencias de moda que descubrian las piernas y, sobre todo, con
las nuevas tendencias en costumbres y trajes de bafio, como aparecia en
la imagen 1, presentada mas arriba.
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Tercera categorfa: Cuidado del cuerpo. Partes menos visibles

Si pasamos a ese &mbito mds privado de lo que no se muestra, don-
de estd contenido el pecho, encontramos cémo tener un busto erguido y
prominente no es solo fruto de la actual definicién del culto al cuerpo,
sino que ya se vivia en la época una tendencia hacia el cuidado de lo «no
visible», si esto lo apoyamos en que, ademads, aparece el anuncio al la-
do de una noticia de «arte escultérico», no deja de ponerse en evidencia
cada vez con mds fuerza que no se trata solo de embellecer y disimu-
lar sino también de intentar esculpir aquella imagen que se quiere pro-
yectar, como veremos en la siguiente categoria sobre todo.

REPROTUGCIONES D |
ARTE BSCULTORICO |

En nuestras reproduccio-
i | nes en yeso, pasta, piedra
artificial y terra-cotta, pati- |
7. |nadas 6 sin patinar, se en-

is | cuentra toda la estatuaria |
"l clasica griega 6 latina, y |
motivos ornamentales de

HI Illllmﬂl (imo EI todas las épocas.

22 Emeam e omm o= ==

Anuncio 6
-Cuarta categoria: Cuidado del cuerpo. Adelgazamiento

Si hasta el momento el acercamiento al culto al cuerpo es patente, en
el anuncio 6 aparece una fuerte confirmacion de la existencia de este va-
lor, pues muestra la presencia de la cuarta categoria que lo define, la es-
beltez y la estilizacion, que como dijimos pasa desde el uso de prendas
e instrumentos que actian desde fuera a dentro, hasta la utilizacién de
productos adelgazantes que actdan desde dentro hacia fuera mediante
la ingesta del mismo.

La primera de las tendencias, actuar en el cuerpo desde fuera a den-
tro aparece en el anuncio 7, y sobre todo en el 8
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;Siempre esbeltal...

Vara evitar la dilataclén excesiva de los tejidos (vientre)
usted debe usar el cenldor GLAXIS, Confecclonado al telar
en combinacidn eldstica de resistencia. Substituye con venr
taja al corsé. Peso pluma. Por esta caracteristica no le oca
— — — =— glonard la menor molestia — — —- —
Pida folleto, adjuntando sello de Correo0.35, &

INSTITUTO ORTOPEDICO
Sabaté y Alemany. Canuda, 7.-Barcelona.

Anuncio 7

¢Ha reflexionado usted’

il Por qué las personas que disponen de dinero v tiempo
se dan masajo regularmente?_;Sabe usted que es porque
el masajo estd aprobado por los médicos mis eminentes

como remedio natural, correspondiendo al mis sano jui-

cio, contra obesidad y atras enfermedddes producidas por
deficiente asimilacién de los alimentos? También usted
puede como nunca hacér desaparecer su molesta obesidad
de la parte del cuerpo que deset con el uso del gendal in-
vento Punki-Roller. La grasa se produce si la circulacién
f| do 1a sangro &5 poco activa y, par lo tanto, no la puede
disolver y echar del cuerpo. Los aceldbuios del Punki-

Roller acilitan, por medio de wma ligera pero pemetrante

succion, wna fuerte cirewlacion sanguinea en las paries grasas

E| tratamiewta de absorcion por rolacion devuslve dpidamen-

12 ol vigor d los miisculos. Diwelve la grasa v permils d la

sangre expulsarla. Los ejercicios gimndsticos surten los mis-

mos efectos; pero no pueden quitar la grasa de ciertas par-
tes dol cuerpo. ElPunkt-Roller obra divectamente sobre

i las partes tratadas del cuerpo. Despuds de usarlo nota usted

en la parte tfatada una agradable sensacién de calor y sien-

=1  to trabajar la sangre al disolver la grasa sobrante en forma

B natural. Este fratamiento de cinco minulos produce sfectos

@uvante dos horas. Comprobard personalmente cémo con

el uso del Punkt-Roller su cuerpoen gencral, caderas,

B pecho, muslos, pantorrillas, éstard cada dia mds dgil, Ad-

quiera. hoy mismo un aparato Punk(-Roller: pero fijese

en la palabra Punkt-Roller, marca «Punto en la frentes,
pues existen falsificaciones, Precio: Panki-Roller , pese-
tas 25 y 35; con acetibuloscambiables, pesetas 50, Punkts ||
| Roller para el cutis, pesetas 15; Ducha Punkt-Roller,
para masaje, friccitn y ducha corporal, muy superior 4 la

esponja de gopaa, pesetas 6,50,

De venta en todas partes y on S, A. Clausolles, Rambla |
Catalufia, 8; Fernando, 8; Rambla del Centro, 27, Barce- |
g lona, 64. En Madrid: Carretas, 35. |

Sucursales: El Punkt-Roller se vende en todos los
establecimientos del ramo. :

Anuncio 8

En el primero, la propuesta de venta se apoya en algo tan actual co-
mo «la esbeltez», ya no s6lo se busca la buena figura, sino que ésta sea
esbelta, por medio del uso de prendas que la estilizan. Pero sorprende
sobre todo el anuncio 8, en donde por medio de un «rodillo», se incide
en las propiedades de los masajes sobre la salud y el adelgazamiento,
no gratuitamente la sefiorita aparece alisindose los muslos con el origi-
nal aparato, lo que desde luego es una propuesta agresiva incluso desde
la 6ptica de nuestro momento presente, tan fanatica en el cuidado del
cuerpo por medio de las més rebuscadas técnicas y herramientas.

En esta misma linea, resulta sorpresiva al menos la presencia de anun-
cios de productos adelgazantes que por medio de su ingesta (por tanto
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actia desde dentro hacia fuera) permiten pasar de una imagen obesa a
una estilizada figura de maniqui como aparece en el anuncio 9, por lo
que no es patrimonio de la actualidad el uso de sustancias y medica-
mentos que se suponen tienen propiedades ligadas al descenso de peso
con fines estéticos y no sélo de salud.

DELGADOSE
PESQUI

DESAPARICION DE LA
GORDURA SUPERFLUA

Do venls en fodbs /as farmacias,
¥, ';7!3 /}'ucof yere
Luardino EXUL, i e A 50
P\ Alarmeda I ;

Anuncio 9
CONCLUSIONES

Consideramos evidente la existencia del valor del «culto al cuerpo»
en la época tratada, principios del siglo XX, en conexion directa con la
proposicion del mismo valor en la forma actual, las categorias que ba-
sicamente definen al mismo aparecen reflejadas en la época pasada, aun-
que de forma ejemplificada en este trabajo.

Las proposiciones y codigos usados en los anuncios, resultan estar
en conexion con el culto al cuerpo en la manera de entenderlo actual-
mente, apoyados los anuncios en promesas de juventud, en la esbeltez,
en el adelgazamiento estético (no s6lo por salud)... suponen una revo-
lucién en la desmitificacién de la cultura del culto al cuerpo como al-
go propio de finales del siglo XX y principios del siglo XxI.

Existe ademds en el contexto de la publicacion y ndmeros estudia-
dos una tendencia mayor hacia este valor desde la lectura del contexto
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social del momento. La mujer deja de estar oprimida, lo que se tradu-
ce en una presencia mayor de publicidad ligada a su cuidado, produci-
da por una transformacion de los cdnones de belleza (como aparecen en
la imagen 1), en conexién con esa mds aparente que real nueva liber-
tad femenina social.

No obstante, fuera de las manifestaciones estrictamente publicita-
rias, los comentarios de la moda de la época presentaban en sus paginas
una imagen real bajo unos cdnones menos delgados y una imagen ide-
al que anunciaba tendencias bajo la forma de dibujos graficos y es-
quematicos, mucho mads estilizados que las fotografias reales. Por todo
esto, los afnos veinte sobre todo, seran una década de avances en los
canones de belleza, donde el culto al cuerpo es un valor presente en una
cultura que afecta sobre todo a las clases altas, pues son el publico ob-
jetivo de estas propuestas publicitarias, y en donde se daban las mini-
mas condiciones econdmicas para poder adquirir estos productos.

Por otra parte, a dia de hoy podemos hablar de una mayor demo-
cratizacion del culto al cuerpo, donde la clase media es la mayoria que
admite estos cdnones y que desarrolla sus quimeras en un entorno co-
mo el presentado. Podemos decir que hoy la cultura del culto al cuer-
po se ha globalizado como la economia, las comunicaciones.. ., pero que
no es patrimonio de la época actual.
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