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1. Introducción:
Un enfoquehistórico

y semiológico

1 hablar del hombre y la cosmética,
io que pretendernos es analizar la re-
lación del hombre con su cuerpo

co nio una reí ación social de carácter histórico,
cí~ se va constituyendoen un procesode trans-
formacionessociales. y como un espaciocte ca-
rácter significante, que va creciendo a medida
tille flOS adentramosy avanzamosen el desarro-
llo de la sociedadde cc>nsumo.

Como relación hístórwa.encontrarnosen su
formacion tres períodoscíe característicasdife-
rentes.Un primer período en el q nc los ras”os
de esta relación del hombre con su cuerpo sc
nseri ben dentro cl el modelo de Consumo trací

cional, se clesarroIIaria descíe principios dc siglo
hasta los años 50. 1 a ca mete rística fun da mental
cíe este período será entender el cuerpo como
medio cíe produccion, teniendo la dimension
significante cina cxistenc a mu y Ii rn Hacía y secre-
ta, cjue sólo se percibe por sus reflejos en la cx—
p resi on de las cual dades proc] uethas.

Un segundo periodo daría comienzo a finales
de los anos 50 y se prolongaría hasta los 70. Este
sería el momento tic la emereencia del modelo
dc consumo moderno, que comienza a estable—
cerse en España al hilo de las rransforrnacíones
econom kas y p< 41t icas q tic tienen lugar a raíz del
fin al cíe la autarq nia ~ cl comienzo de las relae io-
nes con los Estados U nidos. Es el momento en
el q nc comienza a desarrollarse —de hecho— la
relación con el cuerpo como una relación de ca—
racter significante. Un período de grandes trans-
lormaciones en cuanto a nuestro objeto de anál
sís. y un momento clave de ruptura con los
valores cultun.íles de la época anterior. Sin cm—
bargo. a diferencia cíe lo c1ue octirrí ra en el pci—
ríodtj siguiente, en la constítucion dc esta reía—
cion aun se gcia.rda una retertnci a los aspectos
produetixts del cuerpo.

Por último. consideramos qut ha~ un último
periodo que cc)rnienza en los anos 70 y se prolon—
ita hasta la actualidad. los año~ 90 En este mo—
memo la constitucion del cutí jo tomo signo es
ya un proceso consumado. El 1 nguaíe de la cos-
mélica seha vuelto ya un lenguajeautorreferentc.
En la místicacíe las marcas—signo. sepierdetanto
la materialidad de los productos cosméticos
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como la propia materialidad del cuerpo al que se
aplican, al mismo tiempo que queda cubierta por
el aura estética de las marcas la representación
de la cosmética como industria productora, en la
que los cuerpos dc los trabajadores continúan
siendo fundamentalmente objeto de explotación.

Esto son sólo unos trazos muy elementales de
este proceso dc formación histórica de la masculi-
nidad a la luz del lenguaje de la cosmética, al que
hemos accedido tomando como referencia una re-
copilación de 84 anuncios publicitarios de pro-
ductos cosméticos para hombres, aparecidos en
revistas espafiolas publicadas entre 1900 y 199(3.

A partir de ahora, el propósito es desarrollar
con mayor profundidad los aspectos concretos
de esta conformación de la identidad masculina
en cada uno de los períodos que acabamos dc
apuntar someramente.

11. 1900-1959:El modelo
de consumotradicional.
El cuerpocomomedio

deproducción

u nte este período la oposición
que se establece entre lo natural y lo
artificial, será la que mejor defina la

relación entre el hombre y los productos de la
cosmética. Se trata de una relación entre dos tér-
minos opuestos y contradictorios, del mismo
modo que la identidad masculina que se define
en el dominio de lo natural, se pone en entredi-
cho con una utilización de la cosmética —lo arti-
ficial— como medio para el embellecimiento.

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

En consecuencia con esto, los atributos de la
cosmética en este período se definen en una su-
bordinación del valor de lo estético a lo funcio-
nal. Se tratará de una cosmética de tipo medici-
nal cuya utilidad reside en el poder terapéutico
de los productos, su capacidad de curar enfer-
medades. Esta valoración de las propiedades cu-

rativas de los productos guarda una relación di-
recta con la concepción del cuerpo fundamental-
mente conio fuerza de trabajo, ajeno aun a su
mercantilización como superficie significante.
Los productos cosméticos vendrían a maximizar
la utilidad del cuerpo como medio de produc-
ción, al evitar la influencia de los dos principales
enemigos del trabajo: la enfermedad y la vejez.

Esta parece ser la norma dc la época. sin em-
bargo, bajo esta presentación de los prod uctos
que resalta como centrales stís cualidades tera-
péuticas, aparecen siempre mencionados en un
segundo plano los beneficios estéticos afiadidos o
asociados a esta actividad curativa. Parece existir
una dimensión improductiva del cuerpo que ejer-
ce una secreta atracción sobre los varones. Espe-
cialmente en los anuncios de jabones y tinturas
para el cabello, encontramos referencias sistema—
tícas a la vejez y a la enfermedad que ponen en
evidencia un carácter simbólico de ambos con-
ceptos que va mucho más allá de su sentido mera-
mente biológico, y que comienza a circular con
profusión en los argumentos veladamente estéti-
cos dc los diferentes anuncios de estos productos.

Las enfermedades del cabello van a ser cíes—
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 cíe
casi todo: la dicha, el derecho a la vida, la posi—
cion... Ambos estados sobrevienen en el momen-
to en cl que aparecen los signos a los que están
asociados: la caspa (enfermedad) y la.~s canas y la
calvicie (vejez). De este modo, una vez trazada
esta relación fetichista, se puede interrumpir o
prevenir el envejecimiento usando los productos
anunciados para ello.

Corno puede verse, en los argumentos de tipo
terapéutico están finamente trenzados los proce-
sos de deterioro cíe carácter biológico y objetivo,
con la representación simbólica de la edad que
opera como soporte de la cosmética. Y, aunque
la intención estética es la principal fuerza de es¿te
modelo, lo característico de este momento sera
¡90 r un lado, la fideli dad con la cí ue los atri ti titos
de los productos sc mantienen pegados a «lo na-
tural», y por otro, una legitimación de su tiso ba-
sada en el peligro y la amenaza que suponen las
enfermedades y la vejez, en lugar del uso lúdico
y positivo con el que más tarde veremos asocia-
dos estos productos.

Esta relación de solapam iento que existe en—
tre el efecto terapéutico y cl efecto estético de
los productos cosméticos, sc hace también cvi-
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dente en el caso dc las colonias. En concreto,
destacamos los anuncios aparecidos en 1925 y
193(1 dc la colonia ANUA, cuyo uso aparece
asociado a la pulcritud y la higiene o a su utiliza—
cion como torneo muscular.

Fin consecuencia, en los anuncios dc esta épo-
ca la mascu Iio iclad, COifiO tal cualiclací natural. va
a quedar tic finida al margen del espaci~i (le las
relaciones sociales. Esto da lugar a diferentes
mplícaciones: por u liii parte, cl ser masculino se

afirma en mo neces 1 cIad, Como uo ti echo ciado, y
por tanto, cl campo significante de los cos metí—
cos cl ucd ará red nc icío a la representación cte los
valores cíe la juventud y la veje>., como unícas
aproximaciones a It) estético.

Por ot nl pu sic. la a fi rmacíoíí cíe la i denti dad
niascul i isa q necia rá también al margen de la reía—
cion con la muje r como objeto de seducción. Es
decir, que la relacion entre hombre y mujer en
este momento u o sc relata conío un a reíacio n
erotíca. 1 ucluso en el estrecho espacio en el títie
en esta época, el lenguaje cíe la ííublieitlati (le
cosmeticos deja ver una relacion <leí hombre
con su cuerpo, esta relacion parece una relación
reflexiva cle.l hombre consigo mismo, o del hom—
b re CO n sus obj e.t iv> Ss laborales o sociales («con —

servar su posición» como rccomicn<ian los anun-
cios cíe tinturas para cl cabello frente al riesgo de
la vejez cíue se anuncia en las canas). La relación
con la mujer parece presentarse como aig>> dado,
algo iiisti tu ido cíoc se ah rin a y q tic no es u cresa—
río construí r como un ritual de seducción en la
ficción <leí relato publicitario.

La cosmética que sc desarrolla bajo este plan-
teamiento será tina cosmética «de la superficie»,
que actúa dc la piel hacia fuera.si n al tenar ni
transformar la esenc a natural del cuerpo mase u—
lino. Este carácter superficial de los productos se
ve reflejado en lo u nttinso y sobreengrasatio qtíe
sc les destaca romo cual dad, y que podemos
observar a menudo en los anuncios de las tintu-
ras, tic 1 cis fijapelos o cíe los jab ncs para cl afe.i—
tací o. 1 a <leus iclad. la en os istencia. y en cierto
motín ¡ a pesadez» (le los procí uetos parece la
representacion tic esos iímhitos <leí cuerpo y de
las relaciones sociales cíue sc resisten a la ci rcu—
ación que ini ponen las reglas del mercado, esta—
blccicodo para éstas un espacio segregado y dc-
Li mi t~ído cíe tun ci o na nii ento del que q uccian
excluidas las relaciones personales y el espacio
dc la re lac io n (oti ni a con el cuerpo.

Por otro 1 ací o, dcii t o de esta concepción que
excluye el aspecto 1 úciico del aderezo personal,

la propia operación de la aplicación de los pro-
duetos cosmetícos es entendida como un trabajo,
como una práctica cíue exige un esfuerzo, mas
aún, con el cumplimiento de un deber. En este
sentido resulta paradigmática la función del afei-
tado cíue se define corno un deber diario que prc-
duce dolores y molestias, pero que es una norma
cíe obligado rumplim iento. Como se puede apre-
ciar en un an un cío <leí .1 abón cíe brea «La Ci ral—
cia» de 1935, el espacio del afeitado es el espacio
<le la «puntual idací> y la “cxacti ucí en el deber>.

n al mente eii c tíaoto a las forrnas ci cl lenguaje
publicitario, podemos decir que en la construc—
cion tic los mensajes pretiomina la función efe-
rencial combinada con la prescripción conativa.
lis fu ji ción re.fcreii cial se ciesa rrol la en las pi-nl i —

jas descripciones cíe las características, cl modo
tic Ci)) pl en, el origen y forma cíe abrícacióu tic
los productos. lo cíue se corresponde con el he—
cliC) tic cíue lo cine se vcííden son las utilidades tic
1> is protí tscttss y no las c.o n notaciones simbólicas
de las niarcas, como ocurrirá posteriormente.
Acleniás cíe dio, son frecuentes también las pies—
en pcicnes i iiíperat i vas <leí tipo. > No se afeite a la
antiuna. Aféitese a la m íd ema (Anuncio de
Ladi iia CiAl 3ER, piii>! icado e i) la rey sta «Blan-
co y Ncgr<)» en 1925), que a menudo se acompa-
ñan de amen al -is: «Proenre clii e al alcí tarse tío
sc le produzcan heridas en la cara. cíne tardarán
más cíe 24 horas en cicatrizarse...> (Anuncio del
abon de afeitar > Gota tic Am bar>, pu 1)1 icado en
el periódico «Dígame» en 1945). Este carácter
imperativo <le los mensajes es tú ligado con el ca-
rácter normativo que cii esta época tiene la cos-
mética para el hombre, y en general, coíí un mo—
de>>, <le consumo y de relaciones sociales más
basad o en la n<irma c¡u e en la sed ucci c)n.

III. 1959-1970:Formación
del modelodeconsumo

moderno.La transformación
del cuerpoen signo

1 Plan de Estabilización, los pactos
con Estados Unidos, y la entrada en
el gobierno tic los tecnócratas del

Opus Dei, marcan un fuerte cambio de tenden-
cias en la sociedad española.
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El fin de la autarquía y los fuertes procesos de
industrialización y urbanización intentan una
apertura hacia el mercado y una progresiva libe-
ralización de la economía. El boom económico.
los incrementC)s en el poder adquisitivo de los
trabajadores y la creación 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
profusión en la nueva retórica publicitaria.

En el campo de la cosmética. cl salto funda-
mental que se va a producir en este momento va
a ser el paso de la concepción de la cosmética
como una terapéutica cuyo objeto era la preser-
vación de la naturaleza corporal, a La idea de la
cosmética como un medio para la sublimación
de dicha naturaleza. Es decir, la recreación de la
física del cuerpo en un ideal del que se han ex-
traído las huellas materiales del funcionamiento
orgánico: cl sudor, el olor, etc.

Este cambio supone una inversion del orden
de los valores de lo natural y lo artificial, con
respecto a la relación que se establecía entre
éstos en cl periodo anterior. Según el modelo de
consumo tradicional, por lo que respecta a la
percepción del cuerpo del hombre, existe una
afirmación de lo natural sobre el artificio de la
cosmética, que es precisamente lo que constitu-
ye lo específico de la identidad masculina.

Por el contrario, en el modelo de consumo
moderno que comienza a funcionar en cl perio-
do que estamos analizando, la tradicional oposi-
ción 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 será precisamente la de sustituir dicha
naturaleza en 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 él. Ha dejado de
ser una cualidad natural para ser una cualidad
social.

En este proceso de sublimación del cuerpo
del hombre, juega un papel fundamental la cos-
mética que se define como una cosmética de la
profundidad. En lugar del carácter denso y un-
tuoso de los antiguos productos, comenzai-an a
destacarse atributos como la tluidez y la hume-
dad cuya acción va a consistir en nutrir, infiltrar.
penetrar, estimular, vitalizar. etc. Se trata de una
proyección del efecto de los productos «de la

piel hacia dentro», cuya función no será simple-
mente estática: cubrir, tapar. sino que sera una
función de proceso, generadora de una actividad
tíansformadora del cuerpo.

La negación del carácter orgánico del cuerpo
corre pareja a una identificación de éste con lo
sucio, que sc opone a una identificación (te la
cosmética con la limpieza. En este sentido resul-
tan paradigniáticos productos como los desodo-
rantes que se describen poniendo de manifiesto
junto a sus cualidades para la acción en profundi-
dad, y su facilidad y comodidad de uso. su carac-
ter agresivo para la eliminación de las sustancias
procedentes del cuerpo. Parece una catacterística
generalizada en los productos dc esta época, el
hecho de que todos ellos producen una doble ae-
cion: por un lado destruyen las emanaciones del
cuerpo; y por otro lado las recrean y sustituyen
por las nuevas sustancias artificiales que constitu-
yen una réplica sublimada de los productos del
cuerpo: olores, fragancias, etc. Ello nos sugiere
una cierta asociación con las transformaciones de
las relaciones sociales en este momento de desa-
rrollo del libre mercado en España. es decir, la
idea de que el laxismo y la liberalidad en las for-
mas de intercambio cC)nllevan una agresividad ha-
cia los deseos más «profundos>. El contraste entre
la ideología del placer y la libertad individual. y la
disciplina social montada sobre los nuevos hábi-
tos de consumo.

A través de esta transformación de «la profun-
didad», el cuerpo del hombre se constituye
como soporte en el que va a inseribirse cl conte-
nido simbólico de la identidad masculina. El
ámbito de funcionamiento de este modelo de
cosmética no será ya el de La relación individual
con el cuerpo, sino que será el espacio de las re-
laciones sociales, donde se pone en funciona-
miento la lógica del intercambio significante.
Desde este punto de vista, la cosmética se cons-
tituye como lenguaje, como sistema dic Signos
que va a servir a la definición cíe las posiciones
sociales.

La actualización de esta identidad masculina
que se define a través de la cC)smética, se desa-
rrolla en los diferentes anuncios, estableciendo
un desdoblamiento cíe las esferas del trabajo y
del ocio, y demarcando espacios diferenciados
para cada uno de ellos.

Pero, aún cuando se establece esta diferencia-
non. ambos espacios quedan definidos por igual
como espacios para la lucha por el éxito. [)e líe—
cho. el que en níngun caso se presenten imáge-
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oes ni referencias concretas <le los ambientes y
las condicicínes de trabajcí, muestra que, en reali-
dad. niás cíne dos ámbitos cli ferenciados, son dos
caías de un ni isnio sistema cíe valores, cii eí que
el esceiiari(i <leí CinC) no es niás díue la represen—
tacion stibl imada del trabajo. La reciefi nición del
CICICI tan característica cíe este período. obedece
a lti prííftísi ó u cíe objetCis dic cii ns iímo c~ ue está
prociticicoclo el mercado y que requiere cíe tío
cam PO regtíLid O paní el gastt í. A su vez. el ocio
sc presenta como eí escenario privilegiado para
la represeiítací Oil dic las practicas sCiciaies cíe la
cl isti íícioti: las Ii estas, los bailes. los viaj es... Y
const i ttíye taíiíh én el ladi Ci gratificante, la coy —

pensaciC)o cíe lcis esfuerzos ove rtí<los en ji tra-
bajo.

A s u vez, ei~ el a rnbito cíe 1 trabajcí lii di ue se
persigue es el ascenso y el triunfo social. Quedan
clesjil azadas todas las coii vitae o iies <leí trabaj Ci
CC) mo ej e rei e io dc cts [tic rio corporal, para rep re—
sentarse ci~ vno un j uego pa ni la dO nipetencía so-
cia.

LI trabajC) en acíí eral y ci ti ab j o dd 1 aseo y la
cos iiiet ea en pa rt ¡cuía r. lía u (Idi idící cid ciefiiii rse
COííí Ci isbí ígac ioiíes eCistosas 1 usí rlíc íd is cii vii—
tucí <le una niirma sin reeompcíí si’ ilgo iía, para
representarse co nio ti o ejei did 1 Ci pl íc eotero al
nc ad cinas se tinc el resu1 tacio cíe! cxitcí son al y

sexual. Lo este sentido son muy clarcis los aumno—
nos cíe afte r—shave. donde se presenta a este tipo
dc productos calificadlos cotí expresiones como
«lic1 u i cío h enIi ce hor dliie p mdncc una «aca rícia-
do -a sen sari oo», o « rausa cíe 1 prl mer bue.ií mo—
me fo (leí ci a. 1 ti sat i s Face iño que procí tice el
tu su cíe estos procítirios nt.i es soiCí u lía sati sfa.c—
rio u lis ira .sj 0<) di tie sc’ ciii] sic] era que príSd u ceo
1am biéíí ti mí stí(isla ce i o u cíe carácter an í mico
dítie cia Itígar a itt sonrisa s•• el pt ini i 5 mo. Esta ac—
1 íttí cl alegre y C Ip ti mi sta se píes e ita además,
CC)OlCí la elave para la corisecur o o cl el tri ti ofo y
cte la íorttiiia.

Sobre este pa ití c ti la u. Ii O ji ticdc ser ni ás ex
ci ti’ el aii un citi cíe 1 afte r—sh ti ve VAR R» ptib 1 ica—
di) en 1 963. cii el qu e apa rece destacada en pri —

ííícr térm ¡1 Ci la fra se: «A la ¡í tic’ rta sonriente
llama la lortuna....

It ir tít fi) 1 acití, el ram p~i cje 1 cíe io va a ser el es—
ce narí Ci p ri vilcci adiCí cíe 1(15 tío unci os cíe didtsiidlCl—
raoles y CC) lOií i as, en 1 Cis ci tic os líombres apare-
cen gene minieu te art ini panací os cíe un a iv Lijer cii
bailes, bote les •y’ res ta ti cantes. El ticiii va ti ser
p ce isa ni e¡ite el 1 u~ti r Cje las relac iooes sucial es
cii el qiii? va ti di esti r n.u la rse el cócí i ¡~o s mii ificante

cíe la cosmética para It pri)dluccion dc «la distin-
ción. Pero es a la vc¡ al igual qtíe lo es el espa-
cio del trabajo u cíe las actrx clades», comíi cufe—
oíísticamente se denooíina en algún anuncio, tío
espan o mareací Ci ~Oí 1 í dO mpetic i ño. La reco m—

pensa erótica cíe la i ox u rsion cosmetica. se relata
cC)Oii) una jugada pu rlcct y í icional mente caictí—
lacIa. ronio tina partida cíe billar como la que
aparere en tío anuncio cíe la línea « MenN Clutí
en 196K

Resulta esperialmenie significativa la novedliS-
sa presencia de la mujer cii Ii si aiiu ncios. que in—
di ea ciaram ente 1 a u ííc i Cío cíe la eCismét i ca cii
este periC)dlo ctSfli(i nstru mente cíe secluceítíii.
Parece señalarse u u cayh iui cii las rclae iisiiiss en —

tre el hombre y la mujer: la cloíuiinación <leí
iítimb re dejará de ser un a lío urna tíada dCiIiiii
recua en cl níoclclt.í tradicional. jíara pasar ti ser
tina ctíiídlu ista adldíu i rida a través cíe los cócí go
de la seducción. En consecueiicia, el gusto cíe la
vn ujer pasará a ser un criterio para la estética
niascu í u a. y la ruasen 1 ini cl tid dc j ira dd ser tina
cualidad stilíucsta, para pasai rl ndddsltar el re—
fíe u dS cíe las m tíjeres. El valí.) i d «lo ni iscu1 ini)»
va a dejar de ser cii valor en sí ~‘ parí afirmarse,
tendrá ytic tíct¡ializa rse cuantít st ivanicuí te cii el
mercado.

Sin embargo, es evidente y u Ii mujer tam-
bien rerilie ccímtS tíntí iíovcdacj eso <luir cii los
aiiuncios se se eííticíície comc «el custo cíe la ruin—
jer», y desde i uegcí, cl etimbio de roles titS afecta
sin eoibargCí las relacioííes de jerarquía cutre los
generos. En este muirneiíto el nuci<Ielo de relacio-
nes cutre el liCinibre y la mujer podría conside—
rarse dentro de u iia puWc vnascíqu i sta, en el se u —

ti <It) en el ync cíesarrol la este temí ino Gil] es
l)eleuzc en stí I’resen¡ac.iónde .Siúu.her—Musoc/í, es
dcci r, aquel la relación en la qtíc a través de ti sc—
cl uccióíí y itt persuasión, es la víctima (el hoy—
líre) c1uién dirige al verdugo (la nítujer) edtíráíu—
duile, 1 raus fo roían do le, co ud tic ic u cítí stí tíccítíuu.
A ci ifere nc a cíe ésto la pa cta sácíictí, qti e pocí ría
estar niás ;íróxi rna a representar el modelo cje
reía ciiin es Ii orn bre—ni ujer cii la etapa del capita—
1 ismo dc ji rCidl tice iñu. jilanl ea. u otí cl mní loLiC iii) O
<leí verdugo sobre la viet i ni ti c~tic se real i za a trti—
y és de 1 ti de¡í,o.stru¡cun’í cíe su <ini iiipcíi e u c~í CCIII —

siclertída conio tíntí calidad instittíida.
Ptí r uit ra ptírte. se liare ev icíen te ití ¡niplanta—

cicío, a través de la faní iiiti. cíe 1 o uevo modelo cíe
cci os umo e u la gua u etí u ti dad de a u u u chis cii los

cicle se presenta al hombre «joven, muicierno y cli—
namico» rCiuiiCi ptícire cíe tt.ímília. Sotí los tínuíí—
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cios en los que aparece la colonia como el regalo
ideal de los niños para el día del padre. El regalo
resulta así la práctica social que hará posible la
educación del hombre en los nuevos hábitos
cosméticos dentro del contexto de la institución
familiar.

En lo que respecta a los diferentes tipos de
productos, sc pueden establecer esquemas semio-
lógicos diferenciados. Los productos del afeita-
do se sitúan —como ya se veía en el modelo tradi-
cional— en el plano de la disciplina. No obstante,
lo caracteíístico de este periodo serán por un
lado las innovaciones en la funcionalidad y la
economía de esfuerzos de la operación: más rápi-
do, mejor apurado; y por otro la dulcificación de
los aspectos seositivos y las agresiones a la piel.
La suavidad y la acción en profundidad de pro-
duetos anexos al afeitado como los «after shave»
tienden a inyectar una dosis de placer a la siem-
pre costosa y áspera operación del afeitado. De
modo que en la época del confort y de lo grato, lo
fácil y lo cómodo, la disciplina asociada al afeita-
do tiende a reducirse a su carácter de hábito regu-
lar y cíclico, en cl que cada mañana es necesario
restituir el equilibrio que se rompió la mañana
anterior, pero eso sí, con placer y Cíptimismo.

Los desodoraiutes constituyen otro conjunto
diferenciado, en el que la «guerra abierta contra
lo orgánico» como condición de posibilidad del
establecimiento de las relaciones sociales, queda
representada con mayor claridad. No obstante.
como en el caso del afeitado, a la agresividad de
la función detergente que se subraya en ci deso-
dorante, se une también una segunda función dc
perfumado que representa la cara más suave y
placentera de su uso. Junto a ello, se destaca la
comodidad que suponen para la utilización del
producto los modernos envases.

Por último, las colonias constituyen ci produc-
to más emblemático de los valores de la nueva
cosmética. Las colonias se sitúan clara y alegre-
mente en el espacio del placer. Su cusuí pat-eec
completamente lúdico y no está asociado a nin-
grína acción lesiva sobre el cuerpo. No obstante,
si que parece puinerse en evidencia en los distin-
tos anuncios, una cadena sintagmática según la
cual existe un ritual en el que el aseo y el afeitado
anteceden al uso de la colonia. El placer debe ve-
nir precediduí por el trabajo y la purificación pre-
vía, como sucede en las relaciones níasoquistas.

La colonia se presenta como instrumento de
distincuon social, y a la vez de personalización
individual. Con sus posibles variedades cualitati-

vas, la colonia comienza a introducirse como
agente de diferenciación y de potenciación del
narcisismo masculino. Además, el énfasis en su
carácter incorpóreo, que la identifica con cuali-
dades atmosféricas, e inmateriales, constituye
una condición fundamental para su afirmación
como valor-signo, desptíjadCí de cualquier uso
fuincional.

Por último, en cuanto a la forma de los men-
sajes publicitarios, lo más uiCitorio es ltí forma
mucho más suave que adopta la función ecínati-
va. Son muy frecuentes frases del tipo de las si-
guientes: «Ud. también sc decidirá por Vac, o,
Confirme Ud. mismo estas verdades», donde lo

que se destaca sobre todo es la idea de «dar a
elegir», y la ficción de que la decisión de la com-
pra recae totalmente en la autonomía de un con-
sumídor racional que compara todas las ventajas
antes de «adoptar» un determinado producto. Es
evidente, el reflejo en el planteaníiento de la re-
lación anunciante-consumidor de la Forma de las
relaciones políticas que se establecen bajo el pa-
radigma de la «libertad» dcl mercado. A diferen-
cia del planteamiento terapétítico tan caracterís-
tico cíe la etapa anterior, donde se manejaba un
esquema mcítivaeiuínal basado en el castigo y la
amenaza, en cl actual esquema, el imperativo se
desplazará hacia el receptor, y sc construirá en
base a las más atractivas compensaciones.

Por otro lado, va perdiendo peso el contenido
referencial de los antíncios, a medida qtíe clismi—
nuye la utilidad funcional de los productosen fa-
vor <le su dimensión significante. La imagen lía
ganado la mayor parte del espanius publicitario
en detrimento del textdí, y las marcas ecímíenzan
a resaltarse comCi atributo esencial <leí conteni-
do simbólico de los íiroductuis.

IV. 1970-1990:Consolidación
del modelode consumo

moderno.Lasubsunción
del cuerpoen el signo

uit
o primero a destacar en lo relativo a
este pci-lodo es que sus características
nuí están en contradicción con el pe-

nodo anterior, no existe un caníbio de pautas en
el modelo de consumo de la cosmética maseuli-
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vta, síocí c1ue, por el cu~ntrario se trtitti cte un mo-
mento cíe pruífuu ndizaeióuu y cuííusoiiclación de ías
teíiclencias cíne ya comenzaron a apuntarse en
los a~tSs (it).

Conio iii omcotuí de tra osí ouní acioui en el pe—
ríCidio tinte riu)r veía niC)5 1 a ctsex i stcnc¡a de la titi 1
citícl del prcSu] u cUí —c~ tic í ha dcc recicod o—, C<í n la
image u cíe íiuarca —Cicle btu tui man clci etícla vez
mas cuí erpíi—. Asi ni i sf10. 1 tu co ¡ifo rnítuei6 u cíe 1 ti
etí s iii ét i etí c í mí í cocí igCi s igíí fi eauute se retil izaba
cíe tui uuici<lui que gciarcltihti ftuertcs resuiíiancias
pruicí ti etivas: 1 ti i clea dei ti ruegí Ci cl el e uerpu.i cuí iii<i
O Viti in veisiñn de la ci tic se esperan beneficios, ya
iio niateriales. pci-ui sí sC)ciales,

La existencia de esta dcii de compeosacuon,
stígícre también Li uuecesiciacl cíe un refuerzo po—
si tiyo ptíra ah tui ¡tu r tui) e ) iii po rta ni ¡cito cii reí a—
ci orí cts u el e tu erpdi ~ rtu el cl nc percití rau alguuutís
resísteíucias. Es dcci u, c~ ue cítíecia un espacio en el
h omli re cinc restíIta ajeiius a 1 a cíefi iii ción cíe la
txís íuueti ca. F.s tuú o tu iía re! tic iño cíe carácter iiis—
urumental segáuí la cual el hombre hace aso cíe
¿iigtiuiuí5 prodítíctt is ti uuutí retís ptiu’a detemm ¡oados
objetivos, pero nuí se icientifica global mente cciii
el i cl caí ct >5 iiietícci.

1 ti ea racteríst i cci del líe nodo actual sertí p re—
Ci saíui e u te la cuí íusuu íuutíc ion cíe estí evuil uuciño lía—
cuí la cuí íífiguu raci ño de la ct is niét ica cuí íuí Ci tín
uní verso si ni uñí Cd) Cii el q cíe c~tíedarán absCí rbi —

cías y a n ti 1 ací is 1 u i cl etu dic
1 proc] tictt) Co vndi cibjeto

dic cítilicí tutes y 1 í idletí del trabajo eciniCí práctíctí
dicte evidtencid el caraeter material del cuerpo y
tís reític iui nes suíc utí les cíe p md ncc i 6 n.

La marca pasará ti ser el eíínten cío esencial cíe
los tuuí u íuei os y sus atri hutuis cstartííu relací Ci íítí—

chis con cual ci míes del ser. nuás c
1tie cuííu situa—

Ci Ci íes iDi iCtinstaii Ci til C5. LI Cii Ii~ ti uitui de Ití CCi5 mé—
ca pasti rá a eísui st ¡tui i rse cuí iiiCi tíO le uigti aje

d tttíuic ytí cte a rb it rariecl tít], ti íía mí st íca cte mar—
etís cii 1 a cí ue el i ud ¡ citití btu sca rá la identifi ca—
eióíu, la cusuilcisíon.

L)c hecho, las marctus a mcnudu.í sc presciutan
iuiás que eouuuti cual iclacles ec)ticretas, comuí tun
versos ecimpletcis, espacios etéreos en IC)5 qtue
c~uccití etiníp re u ci icí ti ti ml uí tun esí i luí cíe vi da, en el
cítie cabe tticl ti ci tía gam a cíe p mcltíetos y cíe prác—
tiras stseiales. Se clcfi neíí eusmCi tina trascencicuu—
ci ti cine su ¡se tu al iiidiviti vía Una tibstuace ¡ño en
la cl tic se lía ¡0vC:rti cl C) í tu reí tunéo refere ííc ¡ al cíue
se esí ahíería en el vno nierittí ¡iii c itul dc 1 a fui riuía—
río u tI el ni tule 1 u, cíe ciin sti iiiti niuicicroo e iutre itt
retíi i cl tící 5(iC ial x.’ la uuiarea.. En este mcimentti ini—
e ¡tuí - ctuauíchi estaíi ciiipeza u cío tu líe 1 arse cíe cciii—

tenido las imágenes de marca, la marca alude a
la realidad, a determinados aspectcis de la reali-
dad —objetiva us subjetiva— con los que quiere
ser identificada. En ci muimento actual cícurrira
~sorcl contrario que la real ¡citíui alucie a la mar-
ca. que pasa a ctSnfigurarse comtS una conden—
sacítí n de la que las escenas de la real idtícl no
scííu oías cítie u íua eníantícícsuí. estableciéndose
entre marca y cal ¡dad tiíía rcltíci~uu cíe tipo pía—
tñíuíco.

Luí este sentido resulta ilustrativa la publici—
dtid cíe LOEWE. cuí cusnereto cii el anunci<S <le

1 99(3 en el que un frasco de cuilonia vacucí se
presenta conicí Lleno de recuerduís. Se estable-
ce la partiduija meciiaíute la que el ser cíe ía colo-
nia es precisamente su no uuuate nulidad, ecíníuí sí
las experiencias reales, que después se converti-
ran en rectuerdos, fuesen tío pruíclucto derivaciuí
<leí tu so dc la cuil on ia. O bien, ustrcí aíí uíuc icí cíe la
nuisma marca publicado en el misnutí año, en ci

ue htijui tun primer pltuuuí de uíí frascuí de esen-
cia para huimbre, sc coluican corno único mensa-
e textual tus palabras: «La escuicia». Es decir,
LOEWE se refiere a sí mismo coíuutí nít•ixiiiia y
supremti rcpresentacióíi cíe retíliclací. Cuialcinier
itSruuiti cíe existencia queda contenida y cier¡vadtí
de este lugar de lo esencial. Las níarcas parecen
situarse así cuí el espacio cíe lo sagrado. tantuS en
suí cli íuuensión cíe origen y po ncipítS inmaterial
que se convierte en fuente de toda la existencia
nuaterial, cusííící cii su dimensión de <sudenamíen—
to de la experiencia hcímana con arreglo tc los
uuuodelos díuc típareccu) retíejados en Itís paisajes
cíe luís aíí tune] cís.

Aunque estas tendencias siso bastante csttí—
bies ti lo largo de tuidui ci perítido, pusdemuis es—
tableccr ulilerencias entre duis sudíperiocitís cíen—
lutí cl cl iii i 5 luCí: CDI pri ni cutí esttu rítí situadci cnt re
1 tís tuSos 70 y 80, y el segtí od ti císiiienzturía ti par-
tir cíe itís 80.

Futre los añuss 7(3 y 8(1 la teocicuicia a la abs-
tracción cíe las marcas es menos acusada de Icí
que será puísterioríuueiute. y encísíítramcss qtue la
mageuu del lícímbre sigue la paula de cluis protuíti—

pos. Por tío lacicí hace ¡ umupeiño e•i concepto cíe
huom [succomci puni tigresi vid tic]. guiacio ~ u uíítí
ciiííáuuíica <le triunfo y cluíníinaciñn constante,
~saraq ti ieíu itt ¡ ostituciciii fam i 1 itír íutí es ni u u ti
iii cta iii uuu II ni ite. El cl escís cíe cuí ud tuis ttu e ni pieztí
ti cicfi ni use cuí iii ci un ti ftí cr¡tí cliiiám ¡ etí e i vnptírtí—
bie díue requiere un cuínstauute ejercicití, disncle
itís ni ujeres enp/ura/, se i íítcgrtííu ecimus u o cíbjetcs
iii a s tu ctííuq tuisttír cusn ciii criterio cíe colccciiini 5—
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mo cuantitativo. Este modelo de relaciones entre
el hombre y la mujer parece integrarse en un re-
ferente dc tipo sádico. En este sentido, cl anun-
rio de Men’s Club» de 1970 resulta paradigmá-
ti cts:

Algunos han nacido para etínquistar.
Fortunas, Imperios...y mujeres
Han nacido para triunfar. Son implacables.

A veces duros.
Siempre arrogantes. Exigen lo níejtír y lo

obtienen.

Junto a esto, continúa la línea tradiciusnal dcl
regalo y el hombre como padre de familia, aun-
que ahora la colonia se ha vuelto un regalo clási-
co y en esas situaciones suelen presentarse a ma-
trimonios de edad madura en lugar de los jóvenes
esposos y padres de familia de los años (SO.

Estos 10 años parecen ser también un perítí-
do de transición en el ámbito dc la evolución de
la cosmética, y a partir dc 1980 se desarrusilan
con mucha más fuerza las ideas de la trascen-
dencia de las marcas y la ecínstitución dc la cos-
mética como un lenguajeautorreferente.

En este sentido, otra de las características de
este períodui es que la figura del varón se afirma
con independencia dc la mujer. Sc presenta en
situaciones donde desarrolla un ocio propio: el
deporte, la aventura, la mósica, etc. Entre todas
estas prácticas predonuina en la mayor parte de
los anuncios la alusión a la práctica del deporte,
que evidencia el ecíntenido de la actual relación
del hombre con su cuerpo como una relación re-
fiexiva, en la que ci cuerpo es un objeto dc mo-
delación, un valtír estético en sí mismcí, un sbje-
tus de culto narcisista,

Lo masculino ha dejado de definirse en con-
traposición con lus femenino. Superada ya la
contraposición entre virilidad y cosmética, se
pierde la recurrencia de la afirmación directa dc
la masculinidad en los anuncios. Lcí masculino
se vuelve un código abierto que puede ser re-
presentado desde diferentes conceptos estéti-
ros. Incluscí, esta pluralidad e indefinición, y a
su vez la presencia inmanente del valor ínascuii-
nidad en tsda la publicidad de este tipo de pro-
duetos, indica la pérdida de su vinculación con
determinadas cualidades físicas, y su transfuír-
mación en un amplití espacio de prácticas socia-
les, ideales y normas. Un ideal en el que se com-
binan los planteamientos de pragmatismuí y

eficacia de los musdernos profesiusnales, y a la
vez fcsrmas o elementos «estéticuis» asociados a
los valores tradicionalmente femeninos.

A partir de esta multiplicidad, lo masculino
otí se define por cuintraposición a nada, sino cíue
puede estar en todo, como un universal que se
define por referencia a sí mismo. Su grao per-
metíbilidad permite la sustitución cíe cualdítuier
cuintrtíuiicción por tina ptisiliíl iciací estética díuc
ciesactiva cualcíuuier expresión dc ccíntlictuí. Los
cuiiifi ictuis esenciales díue se establecítín cuí otruis
nuoníentos entre natural—corporal/artificial-cuis-
mético, htímbre/mujeí-, quedan ahora sustituí-
dos pcír tina gama de pssibilicitídes cíe cusmbiíítí—
cLon de diferentes graduis de cada uno de itís
valores puslares, y paradójicamente, a medida
que se suavizan las formas de la puesta en esce-
vta de lo masculino, se ha extendidus su duíníinics
cusmus vtíiornuirmativus.

Este código abierto de la representación de lo
masculino, se hace evidente en los anuncios es-
pecialmente a partir de J 9Sf>, ruin la tendencia
hacia la diversificación dc los estilos masculi-
nos. Más allá de la cootrapcssieión nuasculintí-fe-
meoiuío a itt que antes aluuclíaiuíos, luí mascul mus
sc representa a través de una multiplicidad de
oíscssiriones semánticas. Entre ellas resultan do-
mínantes, la contraposición Fuerza/Suavidad,
que viene a superponerse a la ya aludida contra-
posición masculino/femeoinuí, pero compren-
dicndcs ya dentro del ámbito de luí mascuilino
aquellas cualidades más tópicanuente feíííeninas.
La contraposición entre lis solistictídus/lus diver-
ticluí, que ti mciiuds aptírece tísusciada a la cuííu—
traposición intimidad/publicidad, ti sexo/profe-
sío n.

De modus que durante este periodo, encontra-
mos marcas comtí Drakkar-Nsir que represen-
tan uoa masculinidad basada en Itis valusres dc la
fuerza, la viuilcneia, y la aventura. Y al nuismo
tiempo, otras conio VICHY díuc presentan una
figura de hombre cuyos wribut<is más destaca-
files suin la suavidad, el cuidado y la del ictídcztí.
Y. juíuto a ellas, toda una ganía dc estilcís cíe cii—
versas connotaciones: lujo, iíífuírmalidad, aven-
tura, senstialidtícl, etc.

Luí carttcterístico del periu~dcs acícítil parece
ser la ecímbinación cíe la muultiplicidad, la etsnvi—
vcuícía de luís mocielcís más tradiciusntíles cuso icís
mas innusvadusres, cuí unti lógictí acuiniulativa se-
gún It cual sc yuxtaponen unos a otros sin entrar
en relacuon, y níenos aun en ecíntraposición. Lo
ni sino tícurre en reltíción cuin el conflicto «1—Icíní—
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bre»-«Mujer» que se ha venido estructurando a
lo largo de tusda la historia de la cosmética: el
conflictus sexual se presenta amortiguado a tra-
vés de una apruiximación dc Icís campcss estéti-
ros masculino y lemeniííui. Sin embargo. esta
convivencia de términuis diferentes y a menudo
también usptíestuís. sñlui e.s pssibic bajui la con—
cliciótí de dlur ttsclos elluis circtílen en el códigus
estrictamente ecsnít.í tuírmas, conití significantes
vacuuss, desprusvistuis de fuerza y de realidad.
Actuitílizaduis cuíuuius si misles puises estéticas, puir
actusres cicle carecen cíe cl iálusgui y de ecínvír—
chin. U uutí ci retílaciño de fornías sin energía,
donde luí luetercígénco (la mujer, Ití naturaleza)
es i ororpuirtidlo de forma parcial. débil. frag—
níeiuttiria, usccíptíndts a menuclus tin lugar tunee—
ciótiecí, al cítie —si u emlíargui— no se puede cíe—
tur cíe níirtír.
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