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[. Introduccion:
Un enfoque histdrico
y semiologico
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] hablar dcl hombre y la cosmética,
lo que pretendemos cs analizar la re-
lacion del hombre con su cuerpo
como una relacion soctal de cardcter historico,
que se v constituyendo en un proceso de (rans-
formaciones sociales, y como un espacio de ca-
racter significante, que va creciendo a medida
gue nos adentramos y avanzamos en ¢l desarro-
llo de la sociedad de consumo.

Como relacion histdrica, encontramos en su
formacion tres periodos de caracteristicas dife-
rentes. Un primer periodo en ¢l que los rasgos
de esta relacion del hombre con su cuerpo s¢
inscriben dentro del modelo de consumo tradi-
clongyl, se desarrollaria desde principios de siglo
hasta los anos 3L La caracteristica fundamental
de este periodo serd entender ¢l cuerpo como
medio dc produccion, tenicndo la dimension
significante und cxistencia muy limitada y secre-
ta. gue solo sc percibe por sus reflejos en la ex-
presion de las cualidades productivas,

Un segundo periodo darfa comienzo a finales
de los afios 50y se prolongarta hasta los 70. Este
seria ¢l momento de la emergencia del modelo
de consumo moderno, que comienza a cstable-
cerse en Espana al hilo de las transtormaciones
ccondmicas y politicas que tienen lugar a raiz del
final de la autarquia y ¢l comienzo de las relacio-
ncs con los Estados Unidos. Es cl momento ¢n
el que comienza a desarrollarse —de hecho— la
relacion con el cuerpo como una relacion de ca-
racter significante. Un periodo de grandes trans-
formaciones en cuanto a nuestro objeto de andli-
sis, y un momento clave” de ruptura con los
vitlores culturales de la época antertor. Sin cm-
bargo, a diferencia de lo que ocurrira en el pe-
riodo siguiente, en la constitucion de esta rela-
cion atn se guarda una referencia a los aspectos
productivos det cuerpo,

Por ultimo, consideramos que hay un ultimo
periodo que comicnza en los anos 700y se prolon-
ea hasta la actualidad. los anos 90. En este mo-
mento la constitucion del cucrpo como signo es
va un proceso consumado. El lenguaje de la cos-
mética se ha vuelto va un lenguaje aulorreferente.
En g mistica de las marcas-signo. se picrde tanto
la materialidad de los productos cosméticos
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como la propia materialidad del cuerpo al que sc
aplican, al mismo tiempo que queda cubierta por
el aura estética de ias marcas la representacion
de la cosmética como industria productora, en la
que los cuerpos de los trabajadores contindan
siendo fundamentalmente objcto de explotacion.

Esto son solo unos trazos muy clementales de
cste proceso de formacion historica de la masculi-
nidad a la luz del lenguaje de la cosmética, al que
hemos accedido tomandoe como refercncia una re-
copilacion de 84 anuncios publicitarios de pro-
ductos cosméticos para hombres, aparecidos en
revistas espanolas publicadas entre 1904 y 1990.

A partit de ahora, el propdsito es desarrollar
con mayor profundidad los aspectos concretos
de esta conformacion de la identidad masculina
en cada uno de los periodos que acabamos de
apuntar someramente.

1. 1900-1959: El modelo
de consumo tradicional.

El cuerpo como medio

de produccion
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uranie este periodo la oposicién
que se cstablece entre lo natural y lo
artificial, serd la que mejor defina la
relacion entre el hombre y los productos de la
cosmética. Se trata de una relacion entre dos (ér-
minos opucstos y contradiclorios, del mismo
modo que la identidad masculina gue se define
en ¢l dominio de lo natural, se pone ¢n entredi-
cho con una utilizacion de la cosmética —lo arti-
ficial— como medio para ¢l embellecimiento,

A diferencia de 1o que ocurrird despuds, den-
tro del modelo de consumo tradicional. el cuer-
po no se rcconoce como un objeto que pueda
ser contemplado o manipulado por el hombre,
sino que es cntendido como un reflejo de la na-
turaleza y un medio para el desarrollo de una ac-
tividad productiva.

En consecuencia con ¢sto, los atributos de la
cosmética en este periodo se definen en una su-
bordinacion del valor de lo estético a lo funcio-
nal. Se tratara dc una cosmética de tipo medici-
nal cuya utilidad reside en el poder terapcutico
de los producios, su capacidad de curar enfer-
medades. Esta valoracion de las propiedades cu-
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rativas de los productos guarda una relacion di-
recta con la concepeion del cuerpo fundamental-
menie como fuerza de trabajo, ajeno aun a su
mercantilizacion como  superficie  significante.
Los productos cosméticos vendrian a maximizar
la utilidad del cuerpo como medio de produc-
cién, al evitar la influencia de los dos principales
enemigos del trabajo: Ia cnfermedad v la vejez.

Esta parecc ser la norma de la época. sin em-
bargo, bajo esta presentacion de los productos
que resalta como centrales sus cualidades tera-
peuticas. aparccen siempre mencionados en un
scgundo plano los bencficios estéticos anadidos o
asociados a esta actividad curaliva. Parece existir
una dimension improductiva del cuerpo que cjer-
cC una secrcta atraccion sobre los varoncs. Espe-
cialmente en los anuncios de jabones y tinturas
para el cabello, encontramos referencias sistema-
ticas a la vejez y a la enfermedad que ponen en
evidencia un cardcter simbolico de ambos con-
ceplos que va mucho mas allid de su sentido mera-
mente biologico, y que comienza a circular con
profusion en los argumentos veladamente estéti-
cos de los diferentes anuncios de estos productos.

Las enfermedades del cabello van a ser des-
critas como pasos previos que conducen inde-
fectiblemente a la vejez. Y la vejez, va a ser defi-
nida como un estado marcado por la pérdida de
casi todo: [a dicha, el derccho a la vida, la posi-
cion... Ambos cstados sobrevienen en el momen-
to en el que aparccen los signos a 1os gque cstan
asociados: la caspa {enfcrmedad) y las canas v la
calvicie (vejez). De este modo, una vez trazada
esta relacion fetichista. se pucde interrumpir o
prevenir el envejecimiento usando los productlos
anunciados para ello.

Como puede verse, en log argumentos de tipo
terapéeutico estan finamente trenzados los proce-
sos de deterioro de caracter biologico v objetivo,
con fa representacion simbolica de fa edad que
opera como soporte de la cosmética. Y, aunque
la intencion estética es la principal fuerza de cste
muodelo, lo caracteristico de este momento sera
por un lado, la fidelidad con la que los atributos
de los productos sc maniicnen pegados a «lo na-
turals, y por otro, una legitimacion de su use ba-
sadu en ¢l peligro y la amenaza que suponen las
enfermedades y la vejez, cn lugar del uso ludico
y positivo con el que mas tarde veremos asocia-
dos estos productos,

Csta relacion de solapamiento que existe en-
tre ¢l efecto werapéutico y cf cfecto estético de
los productos cosméticos, se hace tambien cvi-
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dente en ¢l caso de las colonias. En concrelo,
destacamas los anunctos aparecidos en 1925 y
1930 de 1a colonia ANEJA, CUYO USO aparcce
asociado a la puleritud y la higiene o a su utiliza-
cion como tonico muscular,

En consecuencia, ¢n los anuncios de esta épo-
ca la masculinidad, como (a) cualidad natural. va
a quedar definida al margen del espacio de las
relaciones sociales. Esto da lugar a dilerentes
imphcaciones: por una parte, ¢l ser masculino se
afirma coma necesidad, como un hecho dadao, vy
por tanto, ¢l campo significante de los cosmeti-
cos quedara reducido a la representacion de los
valores de la juventud v fa vejez como Unicas
aproximaciones a lo esteético.

Por otra parte, la afirmacion de la identidad
masculina quedara también al margen de la rela-
cion con la mujer como ohjeto de seduccion. Es
decir, que Ta relacion entre hombre v mujer en
este momento no seorelata como una relacion
crotica. Incluso en el estrecho espacio en ¢l que
en esta ¢poca. ¢l lenguaje de fa publicidad de
cosméticos deja ver una relacion del hombre
CON su cucipo, csta relacion parece una relacion
reflexiva del hombre consigo mismo, o del hom-
bre con sus objetivos laborales o sociales («con-
SCTVAL $U posicions como recomicndan los anun-
cios de tinturas para ¢l cabello frente al riesgo de
la vejer que se anuncia en las canas). La relacion
con la mujer parece presentarse como algo dado,
algo instituido que se afirma y que no es necesa-
rio construir como un rituul de seduccion en la
ficcion del relato publicitario.

La cosmética que se desarrolla bajo este plan-
teamiento scrd una cosmeética «de la superficicn,
que actia de la pie! hacia fuera, sin alterar ni
transtormar la esencia natural del cuerpe mascu-
lino. Este caracter superficial de los productos se
ve reflegjado en lo untuoso v sobreengrasado que
se les destaca como cualidad, y gue podemos
observar a menudo en los anuncios de las tintu-
ras. de los fijapelos o de los jabones para ol afei-
tado. La densidad, la consistencia, v en cicrto
modo [a «pesadezs de los productos parece la
representacion de esos ambitos del cuerpo y de
las relaciones sociales que s¢ resisten a a circu-
lacion que impaonen las reglas del mercado, esta-
bleciendo para ¢stas un espacio segregado y de-
limitado de funcionamicnto del que quedan
excluidas las relaciones personales y el espacio
de fa relacton intima con ¢l cuerpo,

Por otro lado, dentro de esta concepeion que
excluye el aspecto ldico del aderezo personal,
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la propia operacidn de la aplicacion de los pro-
ductos cosméticos es entendida como un trabajo,
como una practica que exige un esfuerzo, mas
aun, con el cumplimiento de un deber. En este
sentido resulta paradigmitica la funcion del afei-
tado que sc define como un deber diario gue pro-
duce dolores y molestias, pero gue es una norma
de obligado cumplimiento. Como se pucde apre-
ciar en un anuncio del Jabom de brea «La Giral-
da» de 1935, el espacio del afeitado es el cspacio
de la «puntualidad» y la sexactitud en el debers,
Finalmente en cuanto a las formas del lenguaje
publicitario, podemos decir que en fa construc-
cion de los mensajes predomina la funcion refe-
rencial combinada con la prescripeion conativa.
L.a funcidn referencial se desarrolla en las proli-
jas descripeiones de las caracteristicas, ¢k modo
de empleo. ol ongen v forma de fabricacion de
los productos, fo que se corresponde con el he-
cho de que lo que sc venden son las atilidades de
los productos y no las connotaciones simbolicas
de fas marcas, como ocurriri posleriormente.
Ademds de ¢llo, son frecuentes también las pres-
cripeiones imperativas del tipo: «No sc afelte a ta
antigua. Afcitese a la modernas (Anuncio de
Lactina CALBER, publicado en a revista «Blan-
co y Negrow en 1925), que a menudo se acompa-
nan de amenazas: «Procuse que ol alvitarse... no
s¢ le produzean heridas en la cara. que tardaran
mas de 24 horas en cicatrizarse..» (Anuncio del

Jabon de afcitar «Gota de Ambars, publicado cn

cl peridgdico «Digames on 1945), Este cardcter
imperativo de los mensajes esta ligado con ¢l ca-
racter normativo que ¢n esta ¢poca ticne ka cos-
mgtica para el hombre, y en general, con un mo-
delo de consumo v de relaciones soctales mas
basado en la norma ¢ue en la seduccion.

I11.  1959-1970: Formacion
del modelo de consumo
moderno. La transformacion
del cuerpo en signo
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| Plan de Estabilizacion, los pactos
con Estados Unidos, y la entrada ¢n
¢l gobicrno de los tecnocratas del
Opus Dci, marcan un fuertc cambio de tenden-
cias en la socicdad espariola.
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El fin de la autarquia y los fuertes procesos de
industrializacién vy urbanizacién intentan una
apertura hacia el mercado y una progresiva libe-
ralizacion de la economia. El boom econdmico,
los incrementos cn el poder adquisitivo de los
trabajadores y la creacion de un mercado de
productos masivo. sientan las bases de una nue-
va cultura del consumo cuya ruptura radical con
el modelo tradicional que le antecede, va a ser
uno de los argumentos que circulan con mayor
profusion en la nueva retorica publicitaria.

En el campo de la cosmética, cl salto funda-
mental que se va a producir en estc momento va
a scr el paso de la concepcion de la cosmética
Ccomo una terapéutica cuyo objeto era la preser-
vacion de la naturaleza corporal, a la idea de la
cosmética como un medio para la sublimacion
de dicha naturaleza. Es decir, 1a recreacion de la
fisica del cuerpo en un ideal del que se han ex-
traido las huellas materiales del funcionamiento
organico: ¢l sudor. el olor, etc.

Este cambio supone una inversion del orden
de los valores de lo natural y lo artificial, con
respecto a la relacion que sc establecia entre
éstos en el periodo anterior. Seglin el modelo de
consumo tradicional, por lo que respecta a la
percepeion del cuerpo del hombre, existe una
afirmacidn de lo natural sobre el artiticio de la
cosmética, que es precisamente lo que constitu-
ye lo especifico de la identidad masculina.

Por el contrario, cn el modelo de consumo
moderne gque comienza a funcionar en el perio-
do que cstamos analizando, la tradicional oposi-
cion entre natural y artificial se descompone al
quedar negado el término de lo natural. La natu-
raleza del cuerpo se rechaza como vestigio de
una animalidad vergonzante, y la finalidad de la
cosmética serd precisamente la de sustituir dicha
naturaleza cn una version sublimada de la mis-
ma. En este contexto, la idea de masculinidad ha
dejado de contraponerse al uso de los cosméti-
cos, para empezar a definirse en ¢l Ha dejado de
scr una cualidad natural para ser una cualidad
social.

En este proceso de sublimacion del cuerpo
del hombre, juega un papel fundamental la cos-
mética que se define como una «cosmdética de la
profundidads. En lugar del cardcter denso y un-
tuoso de los antiguos productos, comenzaran a
destacarse atributos como la fluidez y la hume-
dad cuya accion va a consistir en nutrir, infiltrar,
penetrar, estimular, vitalizar, etc. Se trata de una
proyeccion del cfecto de los productos «de la
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piel hacia dentrox, cuya funcion no serd simple-
mente estatica: cubrir, tapar, sino que serd una
funcién de proceso, generadora de una actividad
transformadora del cucrpo.

La negacion del cardcter organico del cuerpo
corre pareja a una identificacion de éste con lo
sucio, que s¢ opone a una identificacion de la
cosmélica con la limpieza. En este sentido resul-
tan paradigmaticos productos como los desodo-
rantes que se describen poniendo de manifiesto
junto a sus cualidades para la accion en profundi-
dad, y su facilidad y comodidad de uso, su carie-
ter agresivo para la climinacion de las sustancias
procedentes del cuerpo. Parece una catacteristica
generalizada en los productos de esta época, cl
hecho de que todos ellos producen una doble ac-
cion: por un lado destruyen las emanaciones del
cuerpo; y por otro lado las recrecan vy sustituyen
por las nuevas sustancias artificiales que constitu-
yen una réplica sublimada de los productos del
cucrpo: olores, fragancias, etc. Ello nos sugiere
una cierta asociacidn con las transformaciones de
las relaciones sociales en este momento de desa-
rrollo del libre mercado en Espana. es decir. la
idea de que el laxismo y la liberalidad cn las for-
mas de intercambio conllevan una agresividad ha-
cia los deseos mas «profundoss. El contraste entre
la wdeologia del placer y la libertad individual, v la
disciplina social montada sobre los nuevos habi-
tos de consumo.

A través de esta transformacién de «la profun-
didad», el cuerpo del hombre se constituye
como soporte en el que va a inscribirse ¢l conte-
nido simbdlico de la identidad masculing, El
ambito de funcionamiento de este modcelo de
cosmética no serd ya el de la relacion individual
con el cuerpo, sino que scrd el espacio dc las re-
taciones sociales, donde se pone c¢n funciona-
miento la logica del intercambio significante.
Desde cste punto de vista, la cosmética se cons-
tituyc como lenguaje, como sistema de signos
que va a servir a la definicion de las posiciones
sociales.

La actualizacién de esta identidad masculina
que se define a través de la cosmética, se desa-
rrolla en los diferentes anuncios, cstableciendo
un desdoblamiento de las esferas del trabajo y
del ocio, y demarcando cspacios diferenciados
para cada uno de cllos.

Pero, aun cuando sc establece esta diferencia-
cion, ambos espacios quedan definidos por igual
como cspacios para la lucha por ¢l éxito. De he-
cho, ¢l que cn ningln caso se presenten imidge-
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nes nt referencias coneretas de los ambicntes y
las condiciones de trabajo, muestra gue, en reali-
dad. mis que dos ambitos diferenciados, son dos
caras de un mismo sistema de valores, en ¢l que
el eseenario del ocio no es mas que la represen-
tacion sublimada del trabajo. La redetinicion del
ocio ran caracteristica de este periodo. obedece
4 la protusion de objetos de consumo que esta
produciendo ¢l mercado y que requiere de un
campo regulado para ¢l gasto. A su vez, el ocio
se presenta como ¢l escenario privilegiado para
la representacion de las practicas sociales de la
distincion: las Tiestas, tos batles. los vigjes.. Y
constituye también ¢l lado gratificante, la com-
pensacion de los esfuerzos invertidos en ¢l tra-
bajo.

A st vez, en el ambito del trabajo lo que se
persigue es ¢l ascenso y ¢l triunfo social. Quedan
desplazadas todas las connotaciones del trabajo
comeo ¢jercicio de esfuerzo corporal. para repre-
sentarse coma un juego para la competencia so-
cial,

El trabajo en general v el trabajo del asco y Ta
cosmeética en particular, han dejudo de definirse
como obligaciones costosas justilicadas cn vir-
tud de urit norma sin recompensa alguna, para
representarse como un cjercicio placentero al
que ademds se une ¢ resultado del ¢xito social y
sexual. En este sentido son muy claros los anun-
cios de after-shave. donde se presenta a este tipo
de productos calificados cen expresiones como
aliquido bienhechom que produce una wacaricii-
dora sensacions, o «causa del primer bugn mo-
mente del dias, La satislaccion que produce el
uso de estos productos no es solo una satisfac-
cion fisica, sino que se considera que producen
también una satisfaccion de cardcter animico
que da lugar a la sonrisa vy el optimismo. Esta ac-
titud alegre v ooptimista se presenta ademas,
como la clave pars la consceucion del triunfo y
de ta (ortuna,

Sobre este particutar, no puede scr mas expli-
cito el anuncio del atter-shave « TARR» publica-
doen 1963, en el que aparece destacada en pri-
mer termino la frase: «A o puerta sonriente
ama la fortuna.».

Por otro Tado, ¢f campo del ocio va a ser el es-
cenarie privilegiado de los anuncios de desodo-
rantes y colonias. en tos que los hombres apare-
cen generaimente acompanados de una mujer ¢n
hailes, hoteles v restaurantes. El ocio va a ser
precisamente el lugar de tas relaciones sociales
en ¢l que va a desarrollarse el codigo significante

]
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de la cosmética para la produccion de «la distin-
cions. Pero es a la vee, al igual que lo es el espa-
cio dei trabajo o de «las actividades», como cufe-
misticamente se denomina en algln anuncio, un
espacio marcado por la competicion. La recom-
pensa erdtica de la inversion cosméltica, se relata
como una jugada perfecta y racionalmente caleu-
fada, como una partida de billar como la que
aparece cn un anuncio de la linca «Mcen's Club»
en 196K,

Resulta especialmente significativa la novedo-
sa presencia de la mujer en los anuncios, que in-
dica claramente la funcion de la cosmética en
este periodo como instrumente de seduccion.
Parece senalarse un cambio en las refaciones en-
tre ¢l hombre y la mujer: la deminacion del
hombre dejara de ser una norma dada como pa-
recia en ¢l modelo tadicional, para pasar a ser
una conquista adguirida a través de los codigos
de la seduccidn. En consecuencia, ¢l gusto de la
mujcr pasura 4 ser un criterio para by estética
masculina, vy la masculinidad dejard de ser una
cualidad supuesta, para pasar a necesitar ¢l re-
frendo de las mujeres, El valor de «lo masculinos
va i dejar de seroun valor en si. y para afirmarse,
tendra que actualizasse cuantitativamente ¢n el
mercado,

Sin embargo, es cvidente que la mujer tam-
bién recibe como una novedad cso que en los
anuncios se se enticnde como wel gusto de fa mu-
jem v desde luego, ¢l cambio de roles no afecta
sin embargo las relaciones de jerarguia entre los
géneros. En cste momento ¢f modelo de relacio-
ncs entre ¢l hombre y la mujer podria conside-
rarse dentro de una pauta masoquista, en ¢l sen-
tido en ¢l que desarrolla este término Gilles
Deleuze en su Preseriucion de Sacher-Masoch, ¢s
decir, aquelia relacion en fa que a traves de la se-
duccion y la persuasion. es la victima (¢l hom-
bre) quicn diriee al verdugo (la mujer) cducin-
dole, transformandole, conduciendo su accion.
A diferencia de Esto la pauta sadica, que podria
estar mas proxima o representar el modelo de
relaciones hombre-muer en la etapa del capita-
fismo de produccion, plantea una dominacion
del verdugo sobre 1a victima que se realiza o tra-
ves de la demostracion de su omnipotencia con-
siderada como una realidad instituida

Por otra parte, se hace evidente la implanta-
c1on, a traves de Ia famitia, del nuevo modelo de
consumo en fa gran cantidad de anuncios en los
que se presenta al hombre «joven, moderno v di-
namco» como padre de familia, Son los anun-
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cios en los que aparece la colonia como el regalo
ideal de los nifios para ¢l dia del padre. EI regalo
resulta asi la practica social gque hara posible la
educacion del hombre en los nuevos hdbitos
cosmeéticos dentro del contexto de la institucion
familiar.

En lo que respecta a los diferentes tipos de
productos, sc pucden establecer csquemas scmio-
logicos diferenciados. Los productos del afeita-
do se sitian —como ya se veia en ¢l modelo tradi-
cional— en el plano de la disciplina. No obstante,
lo caracteristico de cste periodo seran por un
lado las innovaciones cn la funcionahdad y la
economia de csfuerzos de la operacion: mas rapi-
do, mejor apurado; y por otro la duleificacion de
los aspectos scnsitivos y las agresiones a la piel.
La suavidad y la accion en profundidad de pro-
ductos anexos al afeitado como los «after shaves
tienden a inyectar una dosis de placer a la siem-
pre costosa y dspera operacion del afeitado. De
modo que en la época del confort y de lo grato, lo
facil y lo ¢comedo, la disciplina asociada al afeita-
do tiende a reducirse a su caracter de habito regu-
lar y ciclico, en ¢l que cada manana es necesario
restituir ¢f equilibrio que se rompid la mafana
anterior, pero €so si, con placer y optimismo.

Los desodorantes constituyen otro conjunto
diferenciado, en el que la «guerra abierta contra
lo organico» como condicion de posibilidad del
establecimicnto de las relaciones sociales, queda
representada con mayor claridad. No obstante,
como en el caso del afeitado, a la agresividad de
la funcion detergente que se subraya en ¢] deso-
dorante, se unc tambi¢n una segunda funcion dc
perfumado que representa la cara mds suave y
placentcra de su uso. Junto a ello, se destaca la
comodidad que suponen para la utilizacion del
producto los modernos envases.

Por ultimo, las colonias constituyen el produc-
to mas cmblematico de los valores de la nueva
cosmética. Las colonias se sitian clara y alegre-
mente en el espacio del placer. Su uso parece
completamente lidico y no csta asociado a nin-
guna accion lesiva sobre ¢l cuerpo. No obstante,
si que parece ponerse en cvidencia en los distin-
tos anuncios, una cadena sintagmatica segin la
cual existe un rituat en el que el aseo y el afeitado
anteceden al uso de la colonia, El placer debe ve-
nit precedida por el trabajo y la purificacion pre-
via, como sucede en las relaciones masoquistas.

La colonia se presenta como instrumento de
distincién social, y a la vez de personalizacion
individual. Con sus posibles varicdades cualitati-
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vas, la colonia comienza a introducirse como
agente dc diferenciacidon y de potenciacion del
narcisismo masculino. Ademds, el ¢nfasis en su
cardcter incorpéreo, que la identifica con cuali-
dades atmosfcricas, e inmateriales, constituye
una condicion fundamental para su afirmacion
como valor-signo, despojado de cualquier uso
funcional.

Por Gltimo, en cuanto a la forma de los men-
sajes publicitarios, lo mas notorio es la forma
mucho mas suave que adopta la funcion conati-
va. Son muy frecuentes frases del tipo de las si-
guientes: «Ud. también se decidird por Vacs, o,
«Confirme Ud. mismo estas verdades», donde 1o
que se destaca sobre todo ¢s la idea de «dar a
clegir, v la ficcidon de que la decision de la com-
pra recae totalmente en la autonomia de un con-
sumidor racional quc compara todas las ventajas
antes de «adoptars un determinado producto. Es
cvidente, el reflejo en el plantcamiento de la re-
lacion anunciante-consumidor de [a forma de las
relaciones politicas gque se establecen bajo el pa-
radigma de la «libertad» del mercado. A diferen-
cia del planteamiento terapéutico tan caracteris-
tico de la etapa anterior, donde se mancjaba un
esquema motivacional basado en el castigo vy la
amenaza, en cl actual esquema, el imperativo se
desplazara hacia el receptor, y sc construira en
base a las mas atractivas compensaciones.

Por otro lado, va perdiendo peso el contenido
referencial de los anuncios, a medida que dismi-
nuye la utilidad funcional de {os productos en fa-
vor de su dimension significante. La imagen ha
ganado la mayor partc del cspacio publicitario
en detrimento del texto, v las marcas comienzan
a resaltarse como atributo csencial del conteni-
do simbalico de los productos.

IV. 1970-1990: Consolidacion
del modelo de consumo
moderno. La subsuncion

del cuerpo en el signo
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o primero a destacar en lo relativo a
este periodo es que sus caracieristicas
no estan en contradiccion con el pe-
riodo anterior, no existe un cambio de pautas cn
el modclo de consume de la cosmética masculi-
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ng, sino que, por el contrario se trata de un mo-
mente de profundizacion y consolidacion de las
tendencias que yi comenzaron a apuntarse ¢n
los afios 60,

Como momento de transformacion cn ¢l pe-
riodo anterior vetamos ta coexistencia de la utili-
dad del producto —que iha decreciende—, con la
imagen de marca —que iba tomando cada vez
mas cuerpo—. Asimismao, la conformacion de Ia
cosmélica como codigo significante se realizaba
de un modo que guardaba fueries resonancias
productivas: la idea del arreglo del cucrpo como
una inversion de la que se esperan beneficios, va
no maleriales, pero si sociales.

La existencia de esta idea de compensacion,
sugicre también la necesidad de un refuerzo po-
sitivo para altanzar un comportamiento cn rela-
cion con ¢l cuerpo para el que perduran algunas
resistencias. Fs decir, que queda un espacio en el
hombre que resulta ajeno a la definicion de la
cosmética. Es aun una relacion de cardcter ins-
trumental segun la cual el hombre hace uso de
algunos productos o marcas para determinados
objetivos, pero no se wdentifica globalmente con
clideal cosmetico.

Lo caracteristico del periodo actual serd pre-
cisamente la consumacion de csa evolucion ha-
cia la configuracion de fa cosmética como un
universo simbolice en el que quedardn absorbi-
das y anuladas la idea del producto como objeto
de utilidades v 1a idea del trabajo como practica
que evidencia el caracter material del cuerpo y
las relaciones sociales de produccion,

La marca pasara a ser el contenido esencial de
los anuncios, y sus atributos estaran relaciona-
dos con cualidades del ser. nmuds que con situa-
clones circunstanciales. T conmunro de ta cosmé-
lica pasard a constituirse como un lenguaje
dotado ya de arbitrarieduad, una mistica de mar-
cas en la que el individuo buscard fa identifica-
cion, la confusion.

De hecho, las marcas @ menudo s presentan
mas que como cualidades concretas. como uni-
versos completos, espacios etércos en los que
queda comprendido todo un estilo de vida, en el
que cabe toda una gama de productos y de prie-
ticas sociates. Se definen como una trascenden-
cla que supera @l individuo. Una abstraceion en
la que se ha invertido la refacion referencial que
se establecia en el momento inicial de fa forma-
cion del modelo de consumo moderno entre la
realidad social ¥ la marca. En este momento ini-
cial. cuande estin empezando a Hlenarse de con-
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tenido las imagenes de marca, la marca alude a
ta realidad, a determinados aspectos de la reali-
dad —abjetiva o subjetiva~ con los que quicre
scr identificada. En ¢l momento actual ocurrira
por ¢l contrario que la realidad alude a la mar-
ca, que pasa a configurarse como una conden-
sacion de la que las escenas de la realidad no
son mas que una emanacion. estableciendose
cntre marca y realidad una relacion de tipo pla-
tonica,

En este sentido resulla itustrativa la publici-
dad de LOEWE, en concreto en el anuncio de
1990 en el que un frasco de colonia vacio se
presenta como «Lleno de recuerdoss. Se estable-
ce la paradoja mediante la que <l ser de la colo-
nia cs precisamente su no materialidad, como si
las experiencias reales, que después sc converti-
ran ¢n recuerdos, fuesen un producto derivado
del uso de la colonia. O bien, otro anuncio de la
misma marca publicado en ¢l mismo ano, cn cl
que bajo un primer plano de un frasco de csen-
cta para hombre, s¢ colocan como anico mensa-
je textual las palabras: «La csencian. FEs deeir,
LOEWE se refierc a si mismo como maxima y
suprema representacién de realidad. Cualquier
forma de existencia queda contenida y derivada
de este lugar de lo esencial. Las marcas parecen
situarsc asi en el espacio de lo sagrado, tanto en
su dimension de origen y principio inmatcrial
que se convierte en fuente de toda la existencia
malterial, como cn su dimension de ordenamien-
to de la experiencia humana con arreglo a los
modelos que aparceen reflejades en los paisajes
de los anuncios.

Aungue cslas tendencias son bastante csta-
bles a lo largo de todo el periodo, podemos es-
tublecer diferencias entre dos subperiodos den-
tro del mismo: el primero estaria situado entre
los anos 70 y 8L y el segundo comenzaria a par-
tir de los 8(L.

Entre los anos 70y 80 la tendencia a la abs-
traccion de las marcas s menos acusada de lo
que serd posteriormente, y encontramos que la
imagen del hombre sigue la pauta de dos prototi-
pos. Por un lado hace irrupeion el coneepto de
hombre como pura agresividad, guiado por una
dinamica dc triunfo y dominacion constante,
para quien la institucion familiar no cs ni una
meta ni un limite. El deseo de conguista empicza
a detinirse como una fuerza dindmica ¢ impara-
ble que requiere un constante cjercicio, donde
las mujeres en plural, se integran como un ohjcto
mas a conquistar con un criteric de coleccionis-
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mo cuantitativo. Este modelo de relacioncs entre
¢l hombre y la mujer parece integrarse en un re-
ferente de tipo sadico. En este sentido, €l anun-
cio de «Men’s Club» de 1970 resulta paradigma-
tico:

«Algunos han nacido para conquistar.

Fortunas, Imperios...y mujeres

Han nacido para triunfar. Son implacablcs.
A veces duros.

Sicmpre arrogantes. Exigen lo mejor y lo
obtienen.»

Junto a esto, continda la linea tradicional del
regalo v el hombre como padre de familia, aun-
que ahora la colonia se ha vuelto un regalo clasi-
€O ¥ €N esas situaciones suelen presentarse a ma-
trimonios de edad madura en lugar de los jévenes
esposos y padres de lamilia de los anos 60.

Estos 10 anos parccen ser también un perio-
do de transicion en ¢l ambito de la evolucion de
la cosmética, v a partic de 1980 se desarrollan
con mucha mds fuerza las ideas de la trascen-
dencia de las marcas v la constitucién de la cos-
mética como un lenguaje autorreferente.

En este sentido, otra de las caracteristicas de
cste periodo es que la figura del varén se afirma
con independencia de la mujer. Sc presenta en
situaciones dende desarrolla un ocio propio: el
deporte, la aventura, la musica, etc. Entre todas
estas practicas predomina en la mayor parte de
los anuncios la alusion a la practica del deporte,
que evidencia el contenido de la actual relacion
del hombre con su cuerpo como una relacion re-
flexiva, en la que cl cuerpo ¢s un objeto de mo-
delacion, un valor estético cn si mismo, un obje-
to de culto narcisista.

Lo masculine ba dejado de definirse ¢n con-
traposicion con lo femenino. Superada ya la
contraposicion entre virilidad y cosmélica, se
pierde la recurrencia de la afirmacion directa de
la masculinidad en los anuncios. Lo masculino
se vuelve un codigo abierto que puede ser re-
presentado desde diferentes conceptos cstéti-
cos. Incluso, esta pluralidad ¢ indefinicion, v a
su vez la preseneia inmanente del valor mascufi-
nidad en toda la publicidad de este tipo de pro-
ductos, indica la pérdida de su vinculacion con
determinadas cualidades fisicas, v su transfor-
macion en un amplio espacio de practicas socia-
les, ideales y normas. Un ideal en el que se com-
binan los plantcamientos de pragmatismo vy
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cficacia de los modernos profesionales, y a la
vez formas o clementos «estéticos» asociados a
los valores tradicionadmente femeninos.

A partir de esta muitiplicidad, lo masculino
no se define por contraposicion 4 nada, sino que
puede cstar en todo, como un universal que se
define por referencia a si mismo. Su gran per-
meabilidad permite la sustitucion de cualquier
contradiccion por una posibilidad estética que
desactiva cualquier expresion de conflicto. Los
contlictos escnciales que se cstablecian en otros
momentos entre natural-corporal/artificial-cos-
mdético, hombre/mujer, quedan ahora sustituil-
dos por una gama de posibilidades de combina-
cion de diferentes grados de cada uno de los
valores polares, y paraddjicamente, a medida
quc sc suavizan las formas de la puesta en csce-
na de lo masculino, se ha extendido su dominio
como valer normativo.

Este codigo abierto de la representacion de lo
masculino, s¢ hace evidente en los anuncios cs-
pecialmente a partir de 1980, con la lendencia
hacia la diversificacion de los estilos masculi-
nos. Mis alld de la contraposicion masculino-fe-
menino a la que antes aludiamos, lo masculino
sc representa a través de una multiplicidad de
oposiciones semanticas. Entre ¢llas resultan do-
minantes, la contraposicion Fuerza/Suavidad,
que viene a superponerse a la ya aludida contra-
posicion masculino/femening, pero compren-
diendo ya dentro del ambito de lo masculino
aquellas cualidades mas topicamente femeninas.
La contraposicion entre lo sofisticado/lo diver-
tido, que a menudo aparcee asociada a la con-
traposicion intimidad/publicidad, o sexo/profe-
510N,

De modo que durante cste periodo, encontra-
mos marcas como Drakkar-Noir que represen-
tan una masculinidad basada en los valores de la
fuerza, la violencia, y la aventura. Y al mismo
tiecmpo, otras como VICHY quc presentan una
figura de hombre cuyos atributos mas destaca-
bles son la suavidad, ¢l cuidado v la delicadeza.
Y, junto a ellas, toda una gama de estilos de di-
versas connotaciones: lujo, informalidad, aven-
tura, sensualidad, etc.

Lo caracteristico del periodo actual parece
ser la combinacion de la multiplicidad. la convi-
vencia de los modelos mas tradicionales con los
mas innovadores, en una logica acumulativa se-
gun ba cual se yuxtaponen unos a otros sin entrar
en relacion, y menos adn en contraposicion. Lo
mismo ocurre en relacion con el contlicto «Hom-
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bres-«Mujer» que se ha venido estructurando a
lo largo de toda la historia de la cosmética: el
conflicto sexual s¢ presenta amortiguado a tra-
vés de una aproximacion de los campos estcti-
cos masculino v femenino. Sin embargo, esta
convivencia de términos diferentes y a menudo
también opuestos, solo cs posible bajo la con-
dicion de quce todos chos circulen en el codigo
cstrictamente como formas. como significantes
vacios, desprovistos de fuerza y de realidad.
Actualizados como simples poscs estéticas, por
actores que carecen de didlogo y de convic-
cion. Una airculacion de formas sin energia,
dondc 1o heterogénco (la mujer, la naturalezay
cs incorporado de forma parcial, débil, trag-
mentaria, ocupando a menudo un lugar anec-
dotico, al que —sin embargo— no se puecde de-
jar de mirar.
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