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Introduccion 2

En el siglo XIX la consolidacion del capitalismo a nivel mundial, con la segunda revolucion
industrial, trajo no solo un nuevo y amplio mercado de consumo, sino la internacionalizacién
de las estrategias empresariales y las economias en escala del capital financiero (Borderia,
Laguna y Martinez, 2015; Laguna Platero, 2018). A nivel nacional, desde mediados de siglo,
se vivieron momentos de profundas transformaciones que construyeron a la Argentina
moderna. Se cred un entramado de instituciones y leyes con una intencion desde los
gobernantes de guiar a la nueva nacion “desde la barbarie hacia la civilizacion”. Para ello, el
Régimen Oligarquico encabezd una acelerada modernizacion que incluyd obras para la
adopcion de redes de comunicaciones, la ampliacion del alcance de los transportes y mejoras
en las condiciones sanitarias (Botana, 1977; Oszlak, 1997; Halperin Donghi, 1982 y Ansaldi,
2000). Las redes comerciales tendidas a nivel internacional posicionaron al pais sobre las bases
del modelo periférico agroexportador latifundista, bajo un proyecto politico, econdomico y
cultural oligarquico y conservador que se abria paso siguiendo los ideales del modelo europeo

(Ansanldi, 2000; Donghi, 1982).

En Argentina, el mundo moderno crecid6 desplazando a las poblaciones indigenas e
incorporando a migrantes europeos en forma exponencial, con fuerte presencia de quienes
provenian de Espaiia e Italia. Asi se fueron constituyendo nuevos sujetos sociales a la vez que
las ciudades cambiaron su fisonomia (Lobato, 2014). La prensa tuvo un lugar protagonico en
la dindmica cotidiana de aquella sociedad. El crecimiento de la industria periodica local se hizo
notar con la circulacion masiva del magazine, el modo de gestionar la empresa, las diversas
mutaciones del aspecto de las paginas, ya sea por la distribucion de la informacion, la
incorporacion de la imagen, la ubicacion y disefio de los avisos publicitarios con texto e imagen
combinados (Levenberg, Moyano y Ojeda, 2019). Incluso dio lugar al desarrollo de nuevas
estrategias publicitarias, forjadas en general en Europa o Estados Unidos y traidas a la
Argentina como formato replicado o distribuido internacionalmente por nuevos actores, agentes

0 agencias.

La ciudad se mostré avida de lectura ante la prensa que desplego variedad, crecio y se moldeo

segun las reglas del mercado y el gusto de los consumidores. Se construyeron nuevas dindmicas

2 Esta tesina se inscribe en el marco del UBACyT “Surgimiento y consolidacion de la industria de revistas de
circulacion masiva y transformacion del negocio de la publicidad en Argentina (1898-1922) - Las primeras
agencias publicitarias y la participacion de los anunciantes en la politica nacional”, dirigido por el Dr. Julio
Moyano y co-dirigido por la Dra. Alejandra Ojeda
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de produccion y consumo en el cambio de siglo. Para los miembros de una sociedad que se iba
formando y se encontraba en expansion, la prensa fue un lugar que los instruyo, que los ubicé

de cara a sus problemas y les dio un sentido de comunidad (Borderia, Laguna y Martinez, 2015).

La higiene, la salud y la belleza como tematicas de interés general tuvieron gran presencia en
los medios. Tanto como expresion de la preocupacion social y politica, como de respuesta del
mercado. Durante la década de 1910 las publicidades de articulos de tocador femeninos
estuvieron impregnados de diferentes estereotipos propios de los procesos mencionados. Asi
como hubo cambios econdmico-sociales, la vision de la higiene, la belleza y la salud fueron
modificandose, y también los anuncios publicitarios. El recorte establecido en esta tesina
intenta dar cuenta de ello, interpretando los anuncios de la marca Mennen publicados en

periodicos y revistas argentinos.

El periodo escogido permite revisar el contexto de una incipiente industria manufacturera, en
un pais agroexportador, con el crecimiento de los centros urbanos y las politicas publicas de
salud e higiene vinculadas a la creciente medicalizacion, asi como los proyectos estéticos y
culturales europeistas propuestos por la ¢élite oligarquica, reflejados en los estereotipos

presentados por las publicidades de la época.

Con lo aqui expuesto, los anuncios de los distintos productos de tocador de la marca Mennen
destinados a mujeres (publicados en periddicos y magazines argentinos) pueden ser la ventana
a los estereotipos que se pretendia que las lectoras idealizaran, aprehendieran, consumieran y

replicaran.

Esta tesina se propone entonces dar cuenta de los estereotipos destinados a la mujer de higiene,
belleza y salud en las publicidades de articulos de tocador en los anuncios de la marca Mennen,
publicados en periodicos y revistas argentinos en la década de 1910. Para ello se busca
identificar y describir las politicas estatales de higiene y salubridad en el periodo analizado,
incluyendo sus antecedentes, y los estereotipos de feminidad en publicidades de Mennen. Por
otra parte, se indagaran las estrategias de venta a las que se recurre en los anuncios considerando

los recursos textuales y graficos utilizados.

El recorrido de las publicaciones de la década de 1910, lleva al interrogante acerca de si la
marca fue leyendo un cambio en cuanto a la llamada cuestion social en el paso de los afos,
buscd nuevas estrategias de venta o encontr6 modos mas atractivos de alcanzar a las lectoras.

En este sentido, se evalua si su evolucion en el periodo ha realizado un recorrido argumental y

5
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de disefio visual que va de lo medicinal a los productos de tocador, por un lado, y, por otro, del
publico familiar al femenino y si esto tiene alguna relacion con la incorporacion de codigos
sociales comunes sobre salud, belleza e higiene por parte del publico. Asi como también se
analiza la relacion entre el esfuerzo por mantenerse saludable en un mundo con una fuerte
amenaza de las enfermedades, y la preocupacion por el cuidado y el mantenimiento del cuerpo
bello, ya que al parecer no discurren de manera aislada y a la vez no consisten en un unico y

mismo fendmeno.

Resulta relevante tener en cuenta algunos andlisis destacados afines a la problematica tratada

en esta tesina;

Vinculado con el andlisis publicitario en belleza y salud, Basilio y Lenzi (2019) analizan
publicidades argentinas de 1930 identificando un binomio entre belleza y salud, enmarcado
en el paradigma médico hegemodnico de la época. Biernat (2017) se aboca al tema de la salud
como parte del analisis de los imaginarios de enfermos y enfermedades en relacion a anuncios

publicitarios sobre “dolencias venéreas” en Caras y Caretas, a finales del siglo XIX.

Sobre el proceso de medicalizacion, y tomando un periodo similar al anterior, Armus (2016)
se centra en los imaginarios de la medicina casera y la medicalizacion, que entiende son
alimentados por las publicidades y por las visiones populares de salud. Liscia (2005) pone a
la mujer en el centro del andlisis sobre el proceso de medicalizacion en Argentina entre 1870-
1940, considerandolo como un periodo clave en la reafirmacion de roles de género y en la
construccion de un discurso higiénico. Pessi (2009) aborda la publicidad desde principios
hasta mediados del siglo XX referida a medicamentos empleados en dolencias femeninas
relacionadas al periodo menstrual. Y Rivero (2019) abarca ese mismo periodo para trabajar

sobre las publicidades de medicamentos en la Revista del Circulo Médico de Cordoba.

Para el andlisis propuesto en la tesina se toma el concepto de “campafias de publicacion
internacional simultdnea”, que son dinamicas novedosas que se incorporan ante la
comunicacion mediatica de productos importados, trabajadas por Ojeda (2020) y Laguna
(2018). Ambos autores analizan la industria publicitaria internacional transpolada a la escena
nacional, en el primer caso centrandose en productos que vinculan salud y belleza, y en el
segundo en relacion con las nuevas tecnologias que ponen en juego a la salud y la sexualidad.
Los anuncios de Mennen pueden ser analizados desde esta 6ptica como un formato publicitario
en el que una marca extranjera, replica la misma formula publicitaria en los distintos paises

donde se comercializan sus productos. Dado que la marca es originaria de Estados Unidos y
6
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que pone a la vista otro caso concreto de anuncios extranjeros traidos a los medios nacionales,

este concepto es de utilidad en esta tesina.

Se aborda la problematica de “la cuestion social”, tal como es descrita por Suriano (2000). El
concepto habilita una mirada de la higiene, salud y belleza desde una vision hegemonica, un
aporte a la hora de entender el contexto en el que las publicidades son consumidas. De este
modo, por ejemplo, quedan expuestas las relaciones entre las visiones percibidas a nivel local

y las politicas promovidas desde un origen externo (Europa-Estados Unidos).

La busqueda de una solucion a los denominados “problemas de salubridad e higiene” vino a
través de un mayor control a las clases populares, intentando moralizar sus conductas a través
de diferentes andariveles. El mercado de consumo explor6 formas de modelar los cuerpos y las
conductas, teniendo estas una relacion directa con la pertenencia de clase que inscribe distintas
reglas, deseos y comportamientos, siguiendo a Boltansky (1975). El autor es incorporado a esta
tesina con el fin de analizar las diferencias entre clases y los discursos de las que son

dominantes.

Se retoma el concepto de “estereotipos” de Amossy y Pierrot (2010), se entiende que estos son
representaciones colectivas y culturales preexistentes, desde las cuales lo real es filtrado.
Analizar publicidades como las de Mennen requiere de esta definicion para intentar comprender
el modo en que es vista la higiene, la salud y la belleza, asi como sus relaciones binarias higiene-

salud, higiene-belleza, salud-belleza.

La medicalizacién y la autoatencion que analizan Foucault y, siguiéndolo a ¢l, Menéndez, son
conceptos contemplados a la hora de ver como las instituciones incentivaron estos procesos de
incorporacion a los establecimientos de salud, de practicas de control médico o del Estado
interviniendo en politicas dirigidas a la tematica. De esta misma tendencia de organizacion
surgen en el siglo XIX conceptos diferenciados de salud y de salubridad, nocion que también
recogeremos para este trabajo, que refiere al estado de las cosas y busca asegurar la mejor salud
posible a los individuos, e higiene publica, como técnica de control politico y cientifica que
permite acciones de intervencidon sobre el medio que tiendan a mejorar la salud. Sumado al
avance de la institucionalizacion, se incentivaron mecanismos de autoatencion en salud donde
la persona toma medidas para mejorar su situacion basandose en un diagndstico y acciones
adoptadas para mejorar o cuidar de su familia (Menéndez, 1990). Asi, se retoma aqui el

recorrido realizado por Foucault y el concepto de medicalizacion propuesto por Menéndez ya
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que muestra la intervencién sobre la vida privada de las personas, como ellas entienden a la

higiene personal, a la salud y a la belleza.

La estrategia de abordaje empirico recurre a técnicas cualitativas de produccion y andlisis
documental. Se relevaron y recopilaron investigaciones académicas publicadas sobre la
tematica. Se buscaron y compilaron anuncios de la marca Mennen en medios de prensa grafica
nacional (Caras y Caretas, El Hogar, La Prensa, La Nacion, PBT, Plus Ultra, Critica, Arte y
Sport, Pagina Blanca y Revista La Prensa). Se compilé informacién documental acerca de
politicas publicas vinculadas a campaias de salubridad e higiene y legislaciones vinculadas a
la tematica. Se recurrié al Archivo General de la Nacion, a la hemeroteca digital de la Biblioteca
Nacional de Espafia, la Biblioteca Nacional de Maestros, el Museo Historico Sarmiento, el

Center for Research Libraries. Se mantuvo un didlogo critico con la bibliografia especializada.

Esta tesina se divide en dos capitulos y luego, a modo de balance, las conclusiones. El primer
capitulo, “Politicas de estado y publicidad ante la emergencia de la cuestion social, higiene,
salubridad, belleza y mercado de consumo”, se divide en dos secciones centrales: la primera se
ocupa de abordar la cuestion social, brinda un panorama de las dificultades que atravesaba la
sociedad a fines del siglo XIX y principios del XX, la oleada migratoria, las politicas estatales
para afrontar cuestiones de salubridad e higiene. Evalta el proceso de medicalizacion desde las
instituciones y qué implicd para la poblacion. Y trabaja sobre la educacion y la ensefianza a
nifios y nifias de cuestiones de higiene y moral, asi como roles a cumplir en su vida adulta. La
segunda seccion se encarga de revisar qué sucedia en cuanto al mercado de consumo, los
productos de higiene, salud y belleza de Mennen, las publicidades, los medios de comunicacion

y los estereotipos femeninos que impregnan la comunicacion publicitaria.

El segundo capitulo, “Estrategias de comunicaciéon en los anuncios de Mennen y los
estereotipos de belleza, higiene y salud en la publicidad grafica”, también se divide en dos
secciones centrales: la primera trata sobre los publicos a los que se dirigen los anuncios de
Mennen, cdmo la marca construye a su interlocutor. Y sobre los modos en que las publicidades
de Mennen se expresan, lo que dicen y como se ven. La segunda realiza un recorrido de los
anuncios de la marca durante el periodo estudiado, para evaluar cambios y continuidades en su

comunicacion.

Por ultimo, se recopilan conclusiones generales de lo analizado en ambos capitulos. Se hace un

balance de la investigacion, se presentan hallazgos, se comentan desafios y dificultades.
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Capitulo 1. Politicas de Estado y publicidad ante la emergencia de la

cuestion social, higiene, salubridad, belleza y mercado de consumo.

1.1 Cuestion social y politicas de Estado en salud e higiene

Esta seccion aborda las medidas que el Estado tomo6 para hacer frente a la cuestion social, es
decir los conflictos que vivian las masas obreras, integradas diversamente, con una presencia
importante de migrantes recientemente incorporadas a la gran ciudad. Las medidas que se

adoptaron en salubridad e higiene estan en el centro del relevamiento.

Se revisan las politicas estatales que sirven a fin de comprender el contexto y los intereses de
la época. En particular, aquellas referidas al crecimiento del entramado institucional, la
urbanizacidn, el acceso a la salud y la escolarizacion, que abrio un espacio de adoctrinamiento

en las costumbres y valores ciudadanos desde la vision dominante.

Los procesos de medicalizacion, avance escolar e institucionalizacion del Estado moderno
comienzan a adquirir mayor peso en la historia argentina a partir de 1880. Por lo tanto,
constantemente se hara referencia al periodo entre finales del siglo XIX y principios del siglo

XX para dar cuenta del mismo.

1.1.1 Inmigrantes, urbanizacion y cuestion social

Durante las ultimas décadas del siglo XIX y los primeros afios del siglo XX, grandes
contingentes de inmigrantes llegaron a la Argentina en busca de trabajo. La consecuencia
inmediata fue el hacinamiento habitacional, especialmente en conventillos y casas de
inquilinato, convirtiendo a estos espacios en focos de infecciones y enfermedades. El
crecimiento demografico fue exponencial: el censo de 1869 contabilizo 1.877.490 habitantes,
mientras que el de 1895 indic6 4.044.911 y el de 1914 alcanzd los 7.903.662 (Ojeda, Moyano
y Sujatovich, 2016). Asi, en menos de 50 afios se cuadruplico la poblacioén en el territorio
nacional. La infraestructura urbana e institucional del pais mostro sus falencias rapidamente, la
vivienda fue uno de los principales problemas de los sectores populares. Esta misma dindmica

fue propia del periodo, ya que la situacion se replicéd tanto en las grandes ciudades argentinas
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como en las principales urbes del mundo. A pesar de que se fueron construyendo paliativos
desde las politicas publicas en los afios venideros, la planificacion previa fue escasa. Asi, en el
comienzo del siglo XX, se visibilizo la llamada “cuestion social”, donde la salubridad e higiene
y, centralmente, la situacion de riesgo a la que estaban sometidos los trabajadores por las malas
condiciones en que desarrollaban su labor, ponian en el centro del debate politico el interrogante

sobre qué lugar debian ocupar las masas obreras en la sociedad capitalista (Suriano, 2000).

En el pais los nuevos habitantes se concentraron principalmente en la ciudad de Buenos Aires
y en areas del litoral. A ellos se sumaron los movimientos internos de quienes se trasladaron de
distintos lugares del pais a los grandes centros urbanos buscando mejores oportunidades
laborales. La gran masa de habitantes encontro sitio de alojamiento en conventillos, casas de
inquilinato o precarias habitaciones en lugares en los que eran empleados. En muchos casos
dichas construcciones eran viejas viviendas de la oligarquia portefia abandonadas luego de las
epidemias de fiebre amarilla en 1870. Las habitaciones pasaron a ser la vivienda de familias
numerosas. Los bafios y cocinas no estaban preparados para la cantidad de personas que
requerian usarlos. Se buscaban soluciones alternativas como la instalacion de braceros junto a
las habitaciones. Se compartian las piletas para lavar la ropa, asi como la soga para colgarlas.

Lo mismo sucedia con duchas y letrinas.

Una situacion similar se replicaba en otros ambitos de circulacién poblacional. Es asi como la
profunda precariedad de las regulaciones laborales propiciaba una insuficiente higiene en los
establecimientos de trabajo. El nivel de explotacion y las paupérrimas condiciones de existencia
de la clase obrera exponian la cuestion social, también llamada en ese entonces la cuestion
obrera, propia de las sociedades que pasaron por un proceso veloz de urbanizacion que genero
malestar e incertidumbre. Los trabajadores se organizaron bajo ideas anarquistas y socialistas
en pos de exigir jornadas de 8 horas de trabajo, francos, salarios que les permitieran llevar una
vida digna, seguros por accidentes, entre otras reivindicaciones. La vida en la ciudad era dura
no solo para los obreros, sino para quienes no lograban ser integrados al mercado laboral y en
consecuencia quedaban indigentes, delinquian, se dedicaban a la prostitucién, quedaban en la

marginalidad y la pobreza.

Ya en su discurso de inauguracion de obras de agua corriente en 1868, Sarmiento decia: “Una

ciudad sin abundante provision de agua, es un cuerpo enfermizo y sujeto a los estragos de este
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azote de la ignorancia, del egoismo, de la intemperancia y del desaseo.”. A dias de asumir
como presidente, remarcaba la presencia que debia tener el Estado en obras publicas y la
importancia de educar al pueblo para prevenir enfermedades. Poco a poco se hacia notar un
cambio de concepcion, donde la salud y la enfermedad dejaban de ser un problema individual,

para convertirse en un problema social (Suriano, 2013).

Cada brote epidémico preocupaba a las dirigencias gubernamentales, como ocurrié con las
epidemias de fiebre amarilla de abril de 1858 y de colera de finales de 1867 y principios de
1868. Sin embargo, la gran epidemia de fiebre amarilla que azoté Buenos Aires en 1871, mat6
al 8% de la poblacion y afectd a diversos grupos sociales de manera casi democratica, marco
un punto de inflexion en la visibilidad del problema de la salud como un tema de importancia

social.

Hacia finales del siglo XIX, higienistas como Eduardo Wilde y Guillermo Rawson, destacaron
la necesidad de intervencion del gobierno sobre los problemas médicos-sanitarios (Suriano,
2013). Esta corriente médica alerté sobre el peligro que significaba el hacinamiento
habitacional, acompanado de un crecimiento urbano que se dio de forma acelerada y
desordenada, lo cual significaba un potencial foco de transmision de enfermedades. Wilde
planteaba la necesidad de intervenir de manera filantropica y paternalmente sobre los pobres,
ya que consideraba que los trabajadores no eran capaces de velar por su salud, de moralizarse
ni de conocer sus derechos (Suriano, 2013). Los veia como una amenaza de enfermedad,
resultando un factor de peligro para todo su entorno. Por lo tanto, desde una concepcion que se
veia como humanitaria, se daba lugar a intervenir sobre la moral de los sectores populares en

todos sus ambitos de desarrollo, es decir, en lo que atafie a su vivienda, recreacion y trabajo.

Parte de estas acciones se emprendieron desde el Departamento de Higiene y del Saneamiento
y Disciplinamiento Urbano, que inspeccionaron bares, cafés, conventillos, pensiones,
mercados, prostibulos y hospitales. La escuela cumplié un rol central al educar a las nuevas
generaciones e incluso al acercar a las familias normas, como por ejemplo requisitos de higiene
personal, vestimenta y peinado. En sintonia con lo anterior, la fabrica se sumo6 dando nuevas
rutinas y reglas de convivencia a los empleados. También la prensa fue un gran difusor

mediatico de la vision dominante que intervino en las aspiraciones y costumbres de las familias

3 Sarmiento, F. D., (1868) Discurso de D.F.S. en la inauguracion de las Aguas Corrientes, MUSEO HISTORICO
SARMIENTO. https://museosarmiento.cultura.gob.ar/noticia/discurso-de-dfs-en-la-inauguracion-de-las-aguas-
corrientes/
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de las clases populares. Periodicos y revistas de aquellos afios alentaban la recomendacion de
practicas cotidianas, la explicacién y puesta en valor de informacion relevante sobre las

enfermedades y cuidados y la venta de productos para prevencion y tratamiento.

Las instituciones debieron esforzarse en zanjar las profundas diferencias entre las miradas de
distintos sectores sociales sobre lo que es moral y lo que es higiénico, en un contexto de una
sociedad que se estaba formando y que alin carecia de ciertas normas compartidas. Boltansky
(1975) senala que la definicion que los individuos establecen sobre sus sensaciones corporales
dependen de normas y valores sociales que incluso cambian segun la clase a la que pertenezca
cada quien. No son iguales los umbrales de dolor tolerables por el obrero o el director de una
fabrica, cambian las cuestiones que llevan a que consulten al médico, sientan placer o no, qué
consideran sanitario, sus formas de caminar y de referirse a la sexualidad. El autor habla de
normas de decoro que definen cémo cada uno se maneja con su cuerpo y como interactiia con
otros. La construccion de estas normas dependia en la Argentina de fines del siglo XIX y
principios del siglo XX de un entramado institucional que debia desplegarse profundamente
para abarcar a la poblacion que estaba compuesta muy diversamente y que cargaba con

costumbres y tradiciones de distintos lugares del mundo. Ademas, los discursos varian sobre lo

o B STl ALY T S LTI TR AR T

[ ) : o
agradable sensacién
e este baiio

Usted se recreard con
la espuma rica y cremosa
v con el delicado pe rfume
Y/ sids nl

e Jabn
Boratado 4. Mennen

deja en el cutis.  Este Jabon Boratado calma el ardor de las quemadu-

ras del sol, alivia la irritacién debida al sudor y hace experimentar una
sensacién refrescante y de bienestar.
Busque la famosa marca de Mennen. El retrato de un ni-

flito desnudo, dentro de un évalo, en el frente de la envoltura,

Agentes: DONNELL & PALMER

Moreno 5S2.566, Buenos Alires

Figura 1: Caras y Caretas (Buenos Aires). 06-03-1915, n.° 857
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que hace cada clase social para mantener una vida sana, una buena alimentacién, su higiene o
limpieza corporal. Y que las acciones preventivas aparecen con mds fuerza en las clases
elevadas antes que en las populares. Asi como también las sensaciones moérbidas estan mas
presentes en mujeres que en hombres (Boltansky, 1975). Por lo tanto, si bien habia que forjar
normas unificadas de conducta, era esperable que los comportamientos entre clases difirieran,

asi como entre géneros.

Segun las estadisticas del Departamento Nacional de Trabajo, para 1917 el gasto mensual de
una familia obrera se basaba en alimentos, alquiler y ropa principalmente, en segunda instancia
carbon y gastos eventuales como farmacia, transporte o periddicos. Recién en la década de 1930
registra entre los articulos de primera necesidad al jabon, ya sea para lavar la ropa como para
banarse (Rocchi, 2020). Siguiendo estos datos, se entiende que los anuncios de la marca
Mennen hacian eco en lectoras de un mejor pasar econémico que las pertenecientes a familias
obreras. Ello a pesar de que en las publicidades de Mennen (a diferencia de otras marcas
importadas como el jabon de Reuter), posicionan a la mujer como responsable de la higiene
familiar, con imagenes que mayormente muestran a la madre ocupandose del nifio, aunque la

nodriza en ocasiones esta presente encargandose del aseo de los pequefios.

El imaginario de los hogares de las mujeres en los anuncios tenia un espacio y tiempo destinado
al bafio de sus hijos, al cuidado personal, a consultas médicas y hasta acceso al servicio de
empleadas domésticas. Podian preocuparse por cuestiones de belleza y dar un espacio a la
higiene en sus rutinas que probablemente una madre alojada con su familia en una habitacion
de un conventillo no. Se desconocen los costos de los productos de Mennen, no se ha
encontrado informacion acerca de ellos, pero los argumentos de venta (fragancias europeas,
pureza en los poros, suavidad en la piel) sugieren un consumo aspiracional y/o de clases con

mayor nivel econémico que las de quienes residian en los inquilinatos.

1.1.2 Promocion de la medicalizacion y el autocuidado

Las politicas de salubridad e higiene fueron las predilectas del Estado para enfrentar la cuestion
social, haciendo a un lado otras como las que conciernen a derechos laborales donde no se
mostro tan bien dispuesto. La busqueda del bien comun en la salud es de larga data, en distintas
€pocas se encontraron multiples enfoques sobre como abordarla. Las epidemias que arrasaban

con las vidas de nifios y adultos en las décadas que circundan el cambio de siglo exigian que se
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tomaran medidas para cuidar a la poblacion si se pretendia crecer como nacion. Las
preocupaciones de la época tenian relacién directa con poder dar atencion a los enfermos y

tratamiento o cura a las pestes (Veronelli y Veronelli, 2004).

Foucault (1977) en su analisis historico sobre la medicalizacion explica que Francia, ya en el
siglo XVIII adopté la llamada “medicina social”, surgida de la “medicina urbana”, a la cual
caracteriza como organizador del cuerpo urbano (individuos que componen al Estado) desde la
administracion estatal. El autor sostiene que el capitalismo socializo6 el cuerpo mediante cuatro
procesos: la aparicion de la autoridad médica que puede tomar decisiones a nivel social y
politico, la intervencion de la medicina en ambitos como la conservacion del aire, el agua, las
construcciones, etc., los hospitales como aparatos de medicalizacion colectiva y la
incorporacion de la administracion médica. La medicalizacion que se expresa desde el modelo
hegemonico fue reglamentando cuestiones que antaio pertenecian a la vida privada de los

sujetos y desde la industrializacion y la urbanizacion fueron absorbidos por el Estado.

En este sentido, desde fines del siglo XIX comenzd a abrirse paso un avance institucionalizador
que contemplaba medidas de higiene publica, salubridad y control sanitario, interviniendo en
nuevos ambitos de actuacion para abordar la problematica. Entre los intelectuales aparecian
discusiones acerca de si era mejor el modelo europeista, de fuerte influencia en los higienistas

argentinos, o si el modelo estadounidense era de mayor efectividad (Leandri, 2013).

Argentina se inclind por un modelo en el que las instituciones estatales velaron por el bienestar
general, en este sentido es que buscaron brindar acceso comun a la salud y a la educacion. En
términos institucionales, el pais sigui6 los pasos de un modelo que miraba hacia Europa y
especialmente a Francia, donde el Estado tuvo un rol central como motor de las politicas de
higiene y salubridad. Asi es que se diferencid del otro gran modelo de la época, los Estados
Unidos, donde las politicas adoptadas en la materia tendieron a privatizar el acceso a la salud

(Veronelli y Veronelli, 2004).

Con la conformacion del Estado Argentino moderno, entrado el siglo XIX se construyeron
nuevos espacios de atencion médica. Si bien la medicalizacion avanzo con la intencion de dar
acceso a la salud general, la idea trastabillo con algunas dificultades: a los problemas existentes
relacionados con la amplitud del territorio, la diversidad climatica existente y los desiguales
desarrollos productivos regionales, se le sumo el escaso interés del Estado en impulsar obras
publicas que cambien la situacion existente. Una muestra de lo planteado es que la inversion
del Estado para mediados de siglo en materia de obras publicas, destinada por ejemplo a puentes
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y caminos, no llegaba al 0,5% del total de los gastos (Ortiz, 1978). La amenaza de peligrosas
enfermedades tales como el cdlera, la fiebre amarilla, la peste bubdnica, la viruela, la lepra, el
paludismo, la tuberculosis, el bocio, el cretinismo y las infecciones agudas, llevaron a la urgente

implementacion de medidas de atencion y prevencion.

En nuestro pais, sobre el tema resultdé de relevancia la posicion de los médicos higienistas,
quienes consideraban que habia que solucionar el problema habitacional entendiéndolo como
una nocion basica para el bienestar comun. Afirmaban que los conflictos que traia aparejado el
crecimiento urbanistico no solo recaian sobre quienes sufrian condiciones de vulnerabilidad,
sino que traian consecuencias a la poblacion en general. La preocupacion de los médicos
higienistas paso por la planificacion urbanistica, el desarrollo habitacional, las cuestiones de
salud e higiene en el trabajo, entre otras. Como parte de ese abordaje, sostenian que se debia

moralizar a las masas obreras en lo que refiere a la higiene y la salud (Suriano, 2013).

Organizar la ciudad frente a la heterogeneidad que la componia, requirié una administracion
central de sus servicios. Argentina estaba sentando sus bases, pero aun le quedaba mucho
camino por transitar. Una de las instituciones de gran peso en el periodo fue el Departamento
Nacional de Higiene, creado en 1880 como un organismo nacional asesor del Poder Ejecutivo,
con dependencia triple ejercida por los ministros de Guerra, Marina y del Interior, segin el
ambito de actuacion (Veronelli y Veronelli, 2004). Por primera vez un departamento enfocado
en la higiene lograba tener alcance nacional, en gran parte gracias a la federalizacion. Dentro
de este proceso los relevamientos nacionales mostraron el mapa de la situacion de la higiene
publica en el pais. Ya en el siglo XIX era claro, como el dicho popular reza, que “Dios estd en
todas partes, pero atiende en Buenos Aires”. El acceso a la salud era deficitario y, desde el

comienzo, desigual entre Buenos Aires y el interior del pais.

Las medidas fueron amplias y abarcativas. Argentina establecid relaciones internacionales con
sus vecinos y convenios bilaterales para detener el ingreso de las enfermedades en los puertos,
particip6 de conferencias internacionales, construy6 una planta potabilizadora en Recoleta, red
de agua potable, cloacas, desagiies y adoquinado, principalmente en las grandes ciudades,
aunque con gran desigualdad de desarrollo en el territorio (Veronelli y Veronelli, 2004), y
difundié mediante la escuela publica los valores que las nifias y nifios debian aprender para ser

higiénicos.

Es posible que en este periodo se encuentre el pasaje de las medidas de normalizacién a los
inicios de las de personalizacion, en términos de Nicholas Rose (2012). El autor explica que el
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siglo XIX contd con un rol activo de los Estados en la toma de medidas de accion colectiva y
social, ejemplo de ello es lo que se ha descrito anteriormente sobre las grandes obras publicas
llevadas adelante. En las siguientes décadas se trabajé mas sobre las medidas higiénicas hacia
el interior de los hogares. En este sentido, la educacion buscd que sus ensefianzas a futuro fueran
interiorizadas y naturalizadas, y los medios de comunicacién, entre la divulgacion de la
tematica en notas y publicidades, también. Es el comienzo de la construccion de la
responsabilidad individual en la salud y la higiene. Es interesante para esta tesina en tanto
permite ver coOmo las instituciones estan trabajando sobre la misma temdtica, pero
probablemente no al mismo ritmo. Las publicidades de Mennen hablan de un consumo de
productos de tocador que posiblemente para gran parte del publico consumidor de los medios
en los que salen sus anuncios ain no forma parte de su rutina. Es decir, en estos tiempos se
comercializan periddicos y revistas con gran cantidad de tiradas llegando a amplios publicos,
pero los productos de tocador es posible que no hayan tenido la misma suerte en sus ventas.
Quizas los anuncios que se analizan aqui no estan pensados para el publico que los consume,
la marca es importada y los anuncios también parecen serlo. Se desarrollara este tema en la

seccion 1.2.1 cuando entremos en detalle sobre el origen de Mennen.

e —
Derramad sobre los niiios una lluvia
de polvos de Mennen.

Regad sus cuerpecitos de cabeza & pies, llenando

todas las dobleces de sus carnecitas. Esto los hace
sentir muy cérmodos y les produce bienestar.

L.a accién refrescante y calmante de los Polvos de
Mennen sie mpre alivia y a menudo impide tl ““i""
liido, Jas ronchas, las quemaduras del \UI las erupcio-
nes y todos los otros males que molestan 4 los nifios

Cl 'I(] l:lt ipo del calor.

\u os dejeis ;uuwu..u:r de que talco es talco y que
todos los talcos son iguales. Hay tantas clases de
l.l]n o como horas tiene el dfa y hace mis de treinta

1ios que los médicos en todas partes dan
l 1 preferencia al de Mennen y lo aclaman
el mejor. l.as madres cuidadosas y las
buenas nodrizas no usan otro.

No acepteis sustitutos. Buscad la
famosa marca de Mennen.

GERHARD MENNEN CHEMICAL CO.
Newark, N. J., E. U, de A.

Agentes:

DONNELL & PALMER
Moreno 562-566

Figura 2: Caras y Caretas (Buenos Aires). 22-03-1913, n.° 755
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Entonces, la intencion detras de dar acceso a la salud era incorporar a la poblacion a regimenes
medicalizadores dando intervencion al Estado sobre la vida y la salud de los habitantes, se
inculcaba a las personas la importancia de la vacunacion, de la revision médica, de las
condiciones de vida higiénicas. Esta contextualizacion nos da un marco para comprender la
importancia que se daba a la salud y a la higiene. Es asi que productos de tocador como los de
Mennen se hacian lugar ante las necesidades de poder incurrir en la autoatencion (Menéndez,
1990) y no solo depender del médico o especialista. Es decir, que las personas pudieran tomar
medidas para mejorar o cuidar la salud de su familia. Esto coincide con la idea formulada por
Lipovetsky (2010) sobre la “autoadministracion” del ser humano para potenciarse, optimizarse
y gozar del mejor bienestar, si bien el autor lo analiza sobre una fase del capitalismo mas
avanzada, el trasfondo de buscar soluciones que impliquen menos esfuerzo estd presente. En
los anuncios de Mennen se aconsejaba a las mujeres como hacer para curar o proteger a sus
hijos de enfermedades, como calmarlos y aliviarlos. Y cémo ellas podian cuidar su piel y su
pelo. Se mostraba al médico en ilustraciones y se lo nombraba como recomendador, se les
afirmaba que el aval cientifico ya estaba dado y, por lo tanto, se daba por sobreentendido que
podia utilizar el talco o jabon con seguridad, tal como si la consulta ya hubiese sido efectuada
al profesional. Se hacia hincapié¢ en la prevencion de afecciones en la piel y la posibilidad de

actuar para resolverlo. Se evidencia, entonces, un avance medicalizador que pone al médico y

Polvos de Talco Boratado de Mennen.

Figura 3: Caras y Caretas (Buenos Aires). 21-03-1914, n. ° 807 (Recorte)

a la ciencia como figuras incuestionables, de las cuales surge confianza, saber y verdad. Es el
médico quien sabe como se deben hacer bien las cosas en cuanto al cuerpo y es la ciencia quien
aporta objetividad sobre lo dicho. Son un par que funcionan en unidad para dar seguridad sobre

un producto relacionado a la salud.
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Es preciso realizar una aclaracion tras el ultimo analisis, no se sugiere que el publico actu6
pasivamente ante el anuncio o que sea manipulable. Que los anuncios indicaran estas cuestiones
no asegura que el publico de los medios las interpretara de este modo. Se esté realizando aqui
un supuesto sobre lo que la marca intenta que realicen los consumidores, sobre como la logica
entre lo que pasaba socioculturalmente puede haber impactado entre la publicidad y el publico.
De ninguna forma el sujeto es pasivo ante los discursos, puede prestarles atencion, pasarlos por
alto, pensar que es para ¢l o no, creer en sus promesas 0 no. Mennen muestra un estilo de vida
de mujeres en distintas situaciones que puede emparentarse con la vida de las/los lectores para

que empaticen con la situacion que describe, o puede que nada de esto suceda.

1.1.3 Educacion, higiene y buenas costumbres

La escuela y su acceso universal, a partir del Gltimo cuarto del siglo XIX, cumplieron un rol
relevante al socializar a las nuevas generaciones dentro de un marco de referencia en comin

que les inculco pautas de vida y valores de los sectores dominantes.

Ya en épocas del proceso independentista, la concepcion de la educacion era un tema de
relevancia para politicos como Manuel Belgrano que jerarquizaron el valor utilitario, racional
y cientifico, al estilo de Europa Occidental, sostenido mas tarde por Bernardino Rivadavia,
aunque es preciso aclarar que no fue un proceso lineal (Tedesco, 2009). El debate estuvo
presente entre ideas en las que preponderaba su rol de formacion ciudadana, su relacion con el
principio de progreso y cambio social, como medio moralizador, con un caracter utilitario para
que salieran obreros listos para ocupar puestos de trabajo. También se la evalud en su rol
politico para adoctrinar y contribuir a la estabilidad mediante la legitimacion de las clases
dominantes y sus valores. En definitiva, la preparacion que dio la escuela sobre todo fue
enciclopédica y humanista, preparaba a los jovenes para el ingreso a la universidad, para seguir
una carrera politica o para trabajar en areas estatales. Tal como las clases dominantes pretendian
que sus hijos se formaran para continuar sus estudios en carreras como abogacia o medicina,
que les confirieran prestigio y hasta les diera la oportunidad de hacer su camino dentro de la

politica (Tedesco, 2009).

En 1884 se propuso una reforma del plan de estudio. Distintas provincias reclamaban que no
salian de la escuela obreros, comerciantes, ingenieros o agricultores. Porque los alumnos

desertaban sin la preparacion suficiente para ocupar estas tareas y quienes daban continuidad a
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sus estudios seguian el camino universitario. A pesar de los reclamos, el nuevo diagrama
educativo no condujo a mas conocimiento cientifico, lo que aumento6 fue la cantidad de materias

sociales.

La composicion social de las infancias era heterogénea, es por eso que la ensefianza contd con
cierto tinte nacionalista, tomando en consideracion las diversas expresiones de los inmigrantes
en relacion a sus tradiciones culturales, sus tendencias politicas y el peligro que significaban
para las instituciones, teniendo en cuenta las tendencias anarquistas y socialistas venidas de

Europa en las corrientes migratorias.

La institucion escolar continu6 brindando a los alumnos contenido enciclopédico, a la vez que
busco forjar ciudadanos con una vision de mundo compartida en la que se incluyeron cuestiones
como costumbres, formas de vestir, peinarse, hablar, cuidarse, trabajar o criar a sus familias. Y
especificamente, fue uno de los pilares para la ensefianza de valores y buenas practicas
alrededor de la higiene y la salud. Fue un importante propagandizador de normas sanitarias para

la vida doméstica.

La Ley 1.420* de educacién comun, gratuita y obligatoria, promulgada el 8 de julio 1884,
implementé un minimo obligatorio de contenidos para todas las escuelas publicas, lo que
gener6 en buena medida la uniformidad de los contenidos. Si bien el &mbito de aplicacion de
esta ley estaba reducido a la Capital Federal y los territorios federales, sus repercusiones fueron
a nivel nacional (Veronelli y Veronelli, 2004). Dentro de los objetivos que se le asignaban a la
educacion, la institucion contd con muchas responsabilidades respecto a la higiene y la moral,

lo cual se evidenci6 en las reiteradas menciones que se hicieron en sus articulos.

El texto legal indica que la escuela tiene el objetivo de dirigir el desarrollo moral y que se debe
educar de acuerdo con los preceptos de la higiene. Entre las asignaturas comunes a todas las
escuelas, se encontraban moral y urbanidad, y nociones de higiene. Se aclaraba de forma
explicita que los libros en la biblioteca debian ser morales y utiles. La responsabilidad sobre
los alumnos superd las cuestiones pedagodgicas cuando se establecid la obligatoriedad de
inspeccionarlos médica e higiénicamente, vacunarlos y brindarle vestido a los indigentes. El
Consejo Escolar del Distrito se encargaba de inspeccionar los establecimientos para verificar
que cuidaran la higiene, la disciplina y la moralidad, tanto en escuelas publicas como privadas.

Este repaso sobre los temas de higiene y moral a los que refiere la Ley 1.420, deja en claro

4 Ley 1420 - Biblioteca Nacional de Maestros http://www.bnm.me.gov.ar
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como el Estado entro fuertemente a escena en la formacion de la ciudadania, en el control de

sus cuerpos y en la medicalizacion desde la infancia.

Si bien el cuerpo tiene ciertas caracteristicas en su forma biologica, como ha sugerido Le Breton
(2002), lleva consigo una construccion cultural e histérica que estan relacionadas con la
organizacion social y econdmica. Sin embargo, a través del tiempo frecuentemente se destaca
segun su formulacidon anatomofisioldgica. En este sentido es que la institucion escolar difundio
los conocimientos sobre el cuerpo, su cuidado y proteccion. Entendio, ademas, que los nifios y
nifias tienen un potencial de ser rectificados, ajustados, corregidos, por lo que se puede realizar

una intervencion preventiva (Lionetti, 2011).

A la hora de disenar la curricula de materias como Higiene y Educacion Fisica se hizo notar la
alianza entre el discurso pedagogico y el médico, sobre todo al pensar en contenidos sobre la
higiene. Lionetti (2011: 40) recopila, retomando a Berra, las nociones elementales que se

ensefnaban:

“...conocimiento del cuerpo humano y sus funciones, su conservacion. La comparacion del
cuerpo humano, sus funciones y necesidades con los demas animales. El ejercicio corporal. El
aseo del cuerpo, la higiene de la boca, del vestido y de la habitacion. Alimentacion, alimentos
sencillos y nutritivos. Los paseos. La influencia de los agentes naturales en la conservacion de
la salud: el aire puro, el agua potable, la influencia del calor y del frio. El descanso, la vigilia
v el suenio. La educacion de las sensaciones y los sentidos. Los primeros auxilios en caso de
accidentes. Breves nociones de higiene fisica y moral. Ejercicios militares mas sencillos (para
varones). Y, finalmente, los efectos perniciosos de las bebidas alcohdlicas, del tabaco, de

algunos trajes y afeites.”

Estas ensefianzas encontraron problemas para pasar de lo teorico a lo practico. Teniendo en
cuenta las condiciones de vida de la mayoria de esos nifos, era dificultoso poder llevar adelante
lo aprendido. El acceso a los servicios de agua potable y cloacas no se extendian a todo el pais,
sino que eran propios de las grandes ciudades. Incluso, tener estas redes no significaba vivir en
condiciones dignas, el hacinamiento y las condiciones de vida precarias, en alojamientos como
casas de inquilinato y conventillos, era lo tipico de la realidad de los alumnos de familias de

sectores populares.

La diferenciacion que se realizaba ensefidandoles a los niflos ejercicios militares y a las nifias

economia doméstica y labores manuales, marcaba los roles que se esperaba que ejerzan en su
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vida adulta. El proceso de masculinizacion se configurd mediante diferentes practicas relativas
a la educacion fisica para conducirlos a ser verdaderos hombres. La feminizacion tuvo relacion
directa con preparar a las mujeres para tener hijos y criarlos, las practicas fisicas se orientaban
a tener cuerpos sanos y preparados para el oficio de la maternidad, bajo la idea de que el cuerpo
femenino podia ser responsable de generar procesos de degeneracion en la raza, y la
regeneracion social y racial se apoyaba en educar bajo conceptos cientificos y morales. Se
preparaba a las nifias pensando en eliminar histerisismos, sentimentalidades, envejecimientos
prematuros. Las mujeres debian contener ciertas tempestades sexuales como su virilizacion. No
tenian que vivir una sexualidad de forma auténoma, independiente y consciente, su deber era
ser madres aptas sobre la esencia del instinto maternal (Lionetti, 2011). Las mujeres destinadas
al hogar y los varones entrenados para defender a la patria o con sus fortalecidos cuerpos
dedicarse al trabajo. Se buscé inculcarles lo que debian saber para ocupar honradamente su

lugar en la sociedad como madres y obreros respectivamente.

En 1888 se cred el Cuerpo Médico Escolar, teniendo el objetivo de asegurar que aquellas ideas
del higienismo fueran difundidas dentro de la escuela. Se encargaron de que los alumnos
cuenten con historias clinicas detalladas, con antecedentes familiares y personales: los nifios y
nifias fueron “examinados, clasificados, seleccionados, vigorizados, medicalizados,
moralizados y protegidos por métodos ‘naturales’ de ensefianza y por ambientes formativos

propicios para revertir taras hereditarias” (Lionetti 2011: 40).

Estas generaciones de nifios y nifias crecieron con la intervencion médica como parte de sus
vidas, a diferencia de sus padres. En las publicidades de Mennen de la década de 1910 se trae
al médico como referente pertinente para dar una recomendacion, para hablar de como debe
cuidarse un hijo y mostrar la validez cientifica sobre el producto. Los adultos que en su pasado
transitaron por las aulas, probablemente pudieron poner en valor la referencia médica y ver el
aval que esto generaba en los anuncios. Para quienes el destino de su vida econdmica en la
adultez les posibilité un mejor pasar que el de sus padres, puede haber sido una opcion Mennen.
Y para los que continuaron con magros salarios obreros, posiblemente provocé el deseo o el

consumo aspiracional.

Para 1910 muchos de estos nifios/as ya adultos, se esperaba que tuvieran como parte de sus
vidas una moralidad con valores higiénicos aprendidos, que reprodujeran en sus entornos y
ensenaran a sus hijos siendo parte de su rutina y quizas hasta naturalizando su uso. Tras la

educacion brindada se esperaba que sean personas higiénicas insertas en un sistema que iba
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profundizando su medicalizacion. De todos modos, cabe considerar que la desercion escolar
era abundante y que muchos alumnos/as tomaban contacto con la medicalizaciéon mediante la
institucion, pero no concluian el proceso para aprehender la moral de la escuela primaria en su
infancia. La naturalizacion de la rutina diaria de aseo, higiene y cuidado de la belleza corporal,
tardaria un poco mas en llegar a las familias obreras y posiblemente seria de mas facil acceder

a un producto nacional que a uno importado por la diferencia de costos.

1.2 El mercado de consumo y la publicidad en productos de higiene, salud y belleza

El mercado de consumo de bienes vinculados a subsanar problemas de salud e higiene o incluso
prevenirlos crecid a la par de las politicas publicas. Los articulos de limpieza corporal
encontraron un correlato con lo “bello”, relacionado al canon propuesto por las élites, siendo la
vision moralizadora sobre la estética, la limpieza y la prevencidon o cura la que cobrd

preeminencia.

Las politicas llevadas a cabo durante el siglo XIX y sostenidas en el XX, convivieron con la
busqueda de formas de interpelacion en las estrategias publicitarias que fueron afinando su

punteria pensando en publicos que tienen problemas, deseos y aspiraciones especificas.

Esta seccion revisara el crecimiento del mercado de consumo, la alianza entre los medios de
comunicacion y la publicidad, los productos de tocador y el acceso de clase a los mismos, asi
como los estereotipos que reproducen las publicidades cuando se trata de mujeres y salud,

higiene y belleza.

1.2.1 El mercado de consumo, los medios de comunicacion y la publicidad

El mercado de consumo en Argentina a principios del siglo XX estaba en desarrollo y en
proceso de cambio, el pais experimentaba un periodo de crecimiento econdémico y
modernizacion. En este contexto el mercado empez6 a crecer y a diversificarse, aunque aun era
limitado en comparacion con los estandares actuales, habia una mayor variedad de productos
disponibles para los consumidores y una mayor demanda. Al calor del taylorismo la produccién
en grandes cantidades se iba haciendo presente y se necesitaba, entonces, un consumo de un

publico mas numeroso también. Sin embargo, la producciéon y el consumo masivo se
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expresaron en Argentina pasadas varias décadas del siglo XX. Faltaba aun el desarrollo
industrial que produjera en masa al estilo fordista, y una modificacion de los valores culturales
y sociales. Adoptar nuevos modos de producir y de consumir requiere una “educacion”, dird
Lipovetsky (2007), es por ello que, para el aprendizaje y la naturalizaciéon, los medios de

comunicacion y la publicidad fueron claves por su llegada masiva.

Como ya se ha mencionado anteriormente, el mercado estaba dominado por bienes basicos para
la subsistencia y habia una menor disponibilidad de productos no esenciales. El origen de lo
comercializado principalmente era nacional, ya que la importacion de bienes era limitada
debido a las barreras arancelarias. Sin embargo, el aumento en la inmigracion que
experimentaba el pais foment6 el incremento de la variedad de productos disponibles dando
mayor ingreso a los importados. Dentro de ellos estaban los de tocador, provenientes de Estados
Unidos y de Europa. Eran considerados de alta calidad y lujo, entre los que se encontraban las
colonias, cosméticos, cremas de afeitar, shampoo y cremas para el cuidado de la piel. Su valor

economico en general era elevado y no estaba al alcance de una familia obrera.

La prensa periddica fue un elemento de valor en la construccion de la opinion publica al que
alcanzaba un publico amplio y variado. Los medios de comunicacion se posicionaban frente a
las tematicas y contribuian a su divulgacion, tomando posicion de clase, contando avances
cientificos, moda, literatura, politica, etc. Si bien la educacion publica fue un gran estimulante
para aumentar la cantidad de lectores, proporcionalmente fue mas grande la expansion de la
prensa, con tiradas de diarios multiplicadas por 50 y de revistas por 100 (Ojeda, Moyano y

Sujatovich, 2016).

Las migraciones internas y externas generaron un nuevo publico urbano consumidor de medios
graficos, demanda a la que se pudo hacer frente gracias al significativo incremento de las tiradas
de la prensa posibilitado por el salto técnico logrado en los ultimos afos del siglo XIX: el
reemplazo de la prensa manual de Gutenberg por las maquinas rotativas a vapor permitio la
impresion a escala industrial. El proceso de impresion acortd sus tiempos y se incremento la
velocidad en la tirada, esto resulté en un abaratamiento de costos. Los pioneros en dichas
técnicas fueron Gran Bretafa, Francia, Alemania, Estados Unidos, poco tiempo después lo
implementaron paises de América Latina, entre ellos Argentina (Ojeda y Moyano, 2015).
Ademas de cubrir la cantidad de ejemplares necesarios por la demanda, la prensa tuvo que

revisar sus estrategias para hablarle al nuevo publico lector.
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Ya durante la primera mitad del siglo XIX en Argentina se desarroll6 una asociacion estratégica
de la publicidad con la prensa industrializada, tanto en diarios como en magazines, formando
un lazo que continta hasta el dia de hoy y tiene su eje central en la comunicacion persuasiva
(Ojeda, 2020). Los anuncios publicitarios eran un medio de financiacion y lucro, jugaban con
argumentos de venta en los que explicaban supuestos beneficios del producto, no siempre
apegados a la realidad, y diferenciando mediante elementos visuales el rubro y destinatario
(Ojeda, 2009). Nuevas estrategias publicitarias, forjadas en general en Europa o Estados
Unidos, llegaban a la Argentina como formato replicado o distribuido internacionalmente por
nuevos actores, agentes o agencias. Si bien los anuncios publicitarios pueden rastrearse ya en
la conformacion de la sociedad civil moderna en Occidente, en relacion directa con la
formacion de la esfera publica en la sociedad europea de los siglos XVIII y XIX (Habermas,

1994), sus pasos mas importantes hacia lo que conocemos actualmente comenzaron en 1830.

En los primeros afos del siglo XX en Argentina, la publicidad se estaba desarrollando y
empezaba a ser una herramienta importante en la economia y en la sociedad. Su despliegue
nacional era incipiente, sin embargo, ya se podian encontrar algunas representaciones de género
claras. Los medios de comunicacion cada vez incorporaban mas anuncios entre sus paginas y
estos divulgaban una forma de ver a la mujer, ya sea desde publicidades de origen nacional o
internacional. Es decir que se jugaba con estereotipos, entendiéndolos como representaciones
colectivas que tienen un importante impacto en la identidad social, porque influencian el modo
en que los miembros de una sociedad se relacionan y legitiman situaciones de dominacion o
subordinacion, ya que no son neutrales (Amossy y Pierrot, 2010). En estos anuncios, se
identificaba a las mujeres como responsables de las tareas domésticas y de cuidado de la
familia, y se las retrataba como sumisas, dependientes y en poses domésticas. Se les animaba a
comprar productos que les ayudarian a cumplir con sus responsabilidades en el hogar, o que les
permitirian realizar las expectativas sociales de belleza y elegancia. En general, eran mostradas
como las cuidadoras en el hogar, un objeto decorativo o un objeto sexual. En este contexto, la
publicidad para hombres se enfocaba en productos y servicios relacionados con el trabajo y el
ocio, como productos de afeitado, tabaco, automoviles, ropa y relojes. Eran representados como

fuertes, decididos y dominantes, y se les retrataba como lideres y proveedores.

En resumen, la publicidad en Argentina en los primeros afios del siglo XX reflejaba y
perpetuaba las expectativas culturales de la época sobre los roles y comportamientos esperados

para hombres y mujeres, contribuia a la construccion de estereotipos de género en la sociedad.
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Con ello, la mujer paso6 a tener un rol central en las publicidades, porque era la administradora

del hogar y la que en definitiva efectuaria gran parte de las compras.

En relacion al mercado nacional e internacional se dio un despliegue variado de productos que
permiti6 revisar el impacto de las politicas publicas sobre la oferta y demanda en relacion a la
tematica escogida. Distintas marcas competian por atraer la atencion de lectores y lectoras en
la prensa local e internacional. Particularmente la marca Mennen, que ofrecia cremas, talcos,
jabones y lociones, en Argentina se mostraba en la década de 1910 ante un ptblico masivo en
cuanto a consumo de revistas, pero no de jabones de tocador. Los argumentos de venta
apuntaban a la prevencion o cura de enfermedades de la piel, a la belleza, a la buena apariencia

frente a la sociedad, al cuidado de la familia y a mantenerse higiénicos y saludables.
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MENNEN
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G. MENNEN CHEMICAL CO. . . . WNewark N.J.,, U.S.A.  Marea
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Figura 4: Caras y Caretas (Buenos Aires). 01-07-1916, n.° 926

El crecimiento de la oferta en el mercado de consumo de productos de tocador no es casual, en
primera instancia la llegada masiva de inmigrantes ampli6 la cartera de productos con la que
contaba el pais. Ademads, la tematica de la higiene estaba en boca de todos y a la vista de los
lectores y lectoras. Ya sea por enfermedades que amenazaban constantemente, por notas de
divulgacién con una pretension cientifica o al menos argumentales, por la creciente presencia
de las instituciones médicas que propugnaban dar un mayor seguimiento a las cuestiones de
salud individuales o familiares, por la escuela que se inmiscuia en como debian higienizarse los

nifios y nifias y los buenos habitos que debia mantener una familia.
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1.2.2 Higiene, salud y belleza como producto: Mennen

La marca Mennen, originaria de Estados Unidos, lleva en su nombre el apellido de su fundador,
Gerhard Heinrich Mennen. En 1878 fue creada y en 1992 fue adquirida por Palmolive, cuando
era la principal marca de desodorantes norteamericana®, adquiri6 un amplio terreno
internacional con el impulso de los nuevos compradores. Si bien en su pais de origen fue
reconocida por la oferta en cremas de afeitar, lociones y otros productos masculinos alrededor
del cambio de siglo, a nuestro pais llegé en principio como una marca destinada al publico

femenino. De todos modos, ofrecia cremas de afeitar y lociones masculinas en menor medida.
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Para esta seccion se relevaron anuncios publicados de la prensa de Estados Unidos, México y
Argentina. Los productos que comercializaba en Argentina eran polvos de tocador, jabones
boratados, polvos boricados y en el tiempo una variedad méas amplia de productos como
perfumes y lociones masculinas y femeninas, pasta dental o cremas de afeitar. Estos productos

coinciden con los publicitados en los anuncios internacionales hallados.

5 Planes, B. Colgate-Palmolive Company.
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De los anuncios que se exponen a continuacion, el primero fue publicado en la prensa de
Estados Unidos (Figura 7°), el segundo en México (Figura 6) y el tercero en Argentina (Figura
5%) que es practicamente igual al anterior. Los tres corresponden a polvos de tocador de talco

boratado.

Los anuncios parecen ser enviados desde su lugar de origen, Estados Unidos, traducidos al
espaiol, a los distintos paises en que son comercializados, en este caso México y Argentina.
Las ilustraciones de los envases en algunos casos tienen las etiquetas traducidas y en otros
mantienen el idioma de origen, los criterios argumentales son los mismos, al igual que los
logos, grabados y formas de presentar a la marca. Es por eso que se entiende que serian
camparias de publicacion internacional simultanea (Ojeda, 2020), ya que mantienen criterios
muy similares que conviven en el tiempo en los distintos paises. De estos tres anuncios, el
unico que presenta firma de los distribuidores locales es Argentina, al pie del anuncio dice
"DEPOSITO GENERAL DONNELL & PALMER" e indican la direccion en que se los puede

encontrar. Es lo tinico que diferencia al anuncio argentino del mexicano.

Los tres anuncios mantienen el sello de la marca, la presencia del envase del polvo, el nombre
de la marca en mayusculas, destacados en negrita en el texto, entre ellos el origen de
fabricacion. Probablemente esta dindmica fue pensada para el publico estadounidense y, al
enviarse el contenido para ser replicado en la prensa de otras naciones, no se evaluaban las
especificidades que caracterizaban al publico lector de cada sitio (situacion social, econdmica
y cultural, tipo de caracteristicas fisicas propios de los personajes locales para las ilustraciones,

sus preocupaciones y estilos de vida, etc.).

Vale aclarar que los problemas que afectaban a la region se asemejaban a los que transitaba el
ambito internacional. Adecuar las ciudades a la vida moderna y combatir las epidemias eran
conflictivas en los distintos territorios del globo, aunque los enfrentaron de multiples formas,
con mas o menos recursos y partiendo de situaciones diversas, siendo algunas naciones
potencias colonizadoras y en otros casos colonias o jovenes naciones. Las pestes viajaron,

desembarcaron en distintos puertos y dispersaron los males de la salud de un territorio al otro.

6Mennen's Borated Talcum Toilet Powder advertisements, New York: The Review of Reviews Co (United States).
1898

"Mennen, anuncio polvos de tocador, El Mundo Ilustrado (México). 20-1-1907

8 La Nacion (Buenos Aires). 19-02-1907, n. © 11943

9La Nacion (Buenos Aires). 19-02-1907, n. © 11943
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Por lo tanto, hay parte del conflicto de la salud y la higiene que es compartido en el mundo y
por eso los productos dirigidos a estas necesidades podian funcionar con dindmicas similares.
De todos modos, hay dos cuestiones en juego: una son los estereotipos de salud, higiene y
belleza que se transmitieron a la poblacion, con ambicion no solo de salubridad sino también
moralizadora, mediante las medidas de Estado, la prensa nacional con notas de interés y
anuncios nacionales (pero también internacionales), las indicaciones de los médicos y las
ensefianzas de la escuela primaria en Argentina. La otra, son los estereotipos de salud, higiene
y belleza comunicadas por los anuncios de Mennen, como caso testigo de marcas extranjeras,
impregnadas por la vision norteamericana de cada una de estas cuestiones. Los anuncios
entonces, segin el pais en que fueran publicados les hablaban a publicos distintos, con
conflictivas de salubridad e higiene en parte similares, que, sin embargo, transitaban de manera

muy diferente su abordaje.

Los anuncios que se han recabado de la marca Mennen constantemente aluden a la salud, a la
higiene, a la prevencion y a la curacion de malestares en la piel. Estereotipan a estos cuidados
como de caracter femenino, interpelan a las mujeres a cuidar a su familia, cuidar de sus hijos y
cuidar de si mismas tanto en lo que refiere a la salud como a la belleza. En parte porque
moralmente debian ser ellas las protectoras de la vida en el hogar y en parte porque para

mantenerse en los estandares de belleza se esperaba que sean saludables e higiénicas.

1.2.3 Estereotipos femeninos, Mennen y discursos dominantes

En el periodo analizado (y posteriormente también), las mujeres fueron las grandes
protagonistas de las publicidades, cautivando la atencioén del consumidor con su juventud y
belleza. Los productos de tocador podian ser destinados al uso femenino o masculino, sin
embargo, en general el anuncio mostraba graficamente a mujeres, conectando lo higiénico-

sensual como el estimulo de la exhibicion de la figura femenina (Rodriguez, 2007).

Los estereotipos de mujer sensual, madre y servidora contaron con vasta presencia en los
anuncios del siglo XIX y XX. Del rol de la mujer se destacd su sumision, disponibilidad,
debilidad, su posicidn pasiva que la ubicaba supeditada a los demds y velando por la felicidad
de quienes la rodean. Sin embargo, particularmente cuando se habla de belleza e higiene, las

mujeres no solo pasan a ser las protagonistas de los anuncios, sino que, a la vez, son las
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principales consumidoras. Es decir que, en estos casos, se constituye como sujeto y objeto al

mismo tiempo (Ramos, 2020).

Inicialmente es interesante diferenciar dos conceptos, el de estereotipo y el de arquetipo, ya
que al segundo es utilizado frecuentemente en el andlisis publicitario, pero no es el que se
tomara en consideracion en esta tesina. Seglin el andlisis desde la psicologia que realiza Jung
(2012) el estereotipo es una convencion superficial, mientras que el arquetipo tiene un origen
psicoldgico atemporal. Explica que son formas que pertenecen al inconsciente colectivo de
todas las sociedades, ve una repeticion en el tiempo y en distintas culturas de los mismos
arquetipos. Define 12 variantes, cada una con distintas cualidades y con la capacidad de reflejar
la cara que la marca quiere dar frente a sus seguidores, con la intencion de que se identifiquen
de modo directo y emocionalmente. Aplicar este concepto a Mennen es factible, hay distintas
caracteristicas que encajan en los términos de arquetipos. Se podria decir que la marca se
muestra como el sabio, que es poseedor de la verdad, pero a la vez tiene fuerte presencia el
arquetipo de el cuidador, con la figura femenina en ilustraciones y discursos, con el centro
puesto en cuidar la seguridad y estabilidad de los demas, proteger y ser generoso. La psicologia
empezo a profundizar en andlisis publicitario en la década del ‘60, con lo cual, es seguro que
quien cre6 el anuncio de Mennen no estaba evaluando de forma directa este tipo de
caracteristicas, aunque siguiendo a Jung, podia estar haciéndolo intuitivamente porque los

arquetipos ya estaban en esa sociedad, como en otras.

Como ya se ha dicho, esta tesina toma el concepto de estereotipo, que en parte coincide con las
descripciones realizadas para los arquetipos, sin embargo, el primero resulta mas rico en
términos de contexto. Habilita a acercarse a comprender ante quién se presentaban estos
anuncios, cuanta identificacion podian generar en los lectores cuando hablaban de algo que no
pertenecia a la cotidianidad de la mayoria como higienizarse, como estaba pensando la marca
a la mujer. El arquetipo de quién posee la verdad y quién protege puede estar presente y ser
compartido por distintas sociedades. Pero, la definicion de que el primero se identifique con un
rol masculino, Mennen, y el segundo con un rol femenino, mujer y madre, el valor que se le da
a lo higiénico, a las razones que motivan a esas personas a higienizarse, etc., son propias de una
cultura, sociedad y tiempo particulares, estdn cruzadas por diferencias de clase social, tal como
indica Boltansky (1975). Se entiende que la publicidad estuvo atravesada por las

preocupaciones y las politicas de salubridad e higiene, y los sesgos de clase en los valores

29



Veronica G. Paiva

reproducidos. Y las nociones sobre lo bello, lo higiénico y lo sano, tal como eran concebidas

en ese momento.

Los publicistas de Mennen formaron un estereotipo que describe al propio Gerhard Heinrich
Mennen, posicionandolo en la comunicacién como persona garante de la calidad del producto.
Es el fundador, su nombre genera confianza y su rostro, presente en muchos de los anuncios,
afirma su identidad de clase como hombre serio, bien vestido cual empresario. Al médico (y en
segunda instancia al especialista, en ocasiones extendido a la nodriza), como duefio de la verdad
cientifica, capaz de recomendar el producto y sus usos. A la mujer, como madre que debe
garantizar los cuidados familiares, como mujer delicada y fragil que debe cuidarse para
mantener su piel y su pelo, su higiene y belleza, incluso toma un perfil de mujer sensual que

disfruta de su cuerpo y cautiva las miradas de los hombres.

En la subseccion 1.1.1 se tomd a Boltansky (1975) para establecer que las normas y valores
sociales que adoptan los individuos en torno a su cuerpo son relativas a su pertenencia de clase
y que definen un sin fin de sensaciones, actuaciones y formas de manejarse con otros cuerpos.
En relacion a las revistas destinadas a publicos femeninos y las publicidades de productos
orientados a la belleza expresa que: “se trata de transformar o pretender transformar el cuerpo
de acuerdo a los cdnones de belleza de las clases superiores, que quiza no sean sino la expresion
simbolica del tipo de relacion que los miembros de esas clases mantienen con su cuerpo, de la
forma en que lo utilizan, de la funcion que le atribuyen.” (Boltansky, 1975:31). El autor indica
que el cuerpo quizas es el signo mas intimo de la posicion social, es por eso que se incrementa
en el tiempo la conciencia corporal que coincide con el aumento de la necesidad de
“especialistas” que tienen una voz con mayor valor que la de un par. A la vez que trae aparejada
las normas, consejos e instrucciones que son producidas, difundidas y vendidas a toda la
sociedad en su conjunto. Los especialistas o las instituciones cuentan con mayor legitimidad en
tanto se incrementa el nimero de individuos escolarizados y se conservan las desigualdades

ante la escuela (Boltansky, 1975).

La salud, la higiene y la belleza tienen una relacion directa con las normativas de las clases
dominantes. Son estas clases las que administran la educacion, la salud, las instituciones, la
diagramacion de la ciudad, etc. Y traen un estereotipo que para las clases populares no resulta
natural, sino que lo irdn naturalizando en el tiempo y transitoriamente les resultara ajeno. Es la
mirada, en el caso de Mennen, estadounidense sobre la mujer y su relacion con las nociones

aqui tomadas, la que las clases sociales dominantes realizan y pretenden difundir. Las “normas
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de decoro” que indican cémo se debe interactuar con el mundo y las personas en ¢l, como
sentirse, por qué preocuparse, etc., constituyen una suerte de coédigo de buenos modales en
relacion al cuerpo, estdn profundamente arraigados y son determinados por cada clase social.
Una sociedad como la de principios del siglo XX en la que las clases sociales populares atun
estan formando su identidad y coédigos comunes, deja ver el variopinto sistema de normas que
comparten espacios sociales con codigos diversos y es por eso que la decision desde los sectores
dominantes es que la escuela trabaje fuertemente en inculcar buenos valores morales a los nifios

que son mas permeables a adoptarlos rapidamente.

Se incluye entre estas cuestiones que deben ser aprehendidas, la percepcion del cuerpo en
cuanto a su estética, su aspecto externo, como cuidarlo, cuanto producirlo para embellecerlo.
En el caso de las mujeres, dice Boltansky (1975), la idea detras del maquillaje y la peluqueria
varia segun la clase, dejando de lado los motivos de acceso econdmico. Mientras las clases
populares adquieren maquillajes para ocasiones sociales especiales, las de clases superiores dan
mayor importancia a los productos de cuidado del cuerpo o de embellecimiento en su totalidad.
Es interesante retomar sobre los anuncios de Mennen aquellos que van incorporando hacia la
mitad de la década imagenes de mujeres que se muestran sensuales, que disfrutan el placer del
tiempo de uso de los productos en sus cuerpos como un tiempo individual. Esta descripcion es
mas cercana al andlisis que Boltansky (1975) realiza para las clases superiores. Las clases
populares, no solo tienen espacios y tiempos restringidos para abordar su higiene y belleza, sino
que podrian ver como negativo el posicionarse en ese espacio de sensualidad cuando su

principal rol es el de madre y cuidadora del hogar.
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Capitulo 2. Estrategias de comunicacion en los anuncios de Mennen y los

estereotipos de belleza, higiene y salud en la publicidad grafica

2.1 Destinatarias, valores saludables, higiénicos y de belleza construidos por

Mennen en sus anuncios.

El anélisis de los anuncios de Mennen durante la década de 1910 permiten identificar como
estos caracterizaban a sus destinatarias. Es decir, que en esta seccion se busca identificar los
distintos estereotipos de mujeres que construia la marca como interlocutor para su

comunicacion publicitaria, en quién esperaba impactar y como buscaba atraerlas.

Ademas, se revisan los argumentos y la estética de la marca para comprender sus estrategias
de comunicacion y se realiza un recorrido por la década de 1910 a 1919 para ver como la marca

fue variando y manteniendo recursos a lo largo del tiempo.

2.1.1 A quién se dirige la comunicacion: Tres tipos de destinatarias en los anuncios de

Mennen

POLVOS de TALCO BORATADQ de MENNEN | Deno del publico femenino se

TOCADOR pueden diferenciar tres estereotipos

de mujeres a las que se dirigen los
anuncios, se las nombrara aqui como

“las cuidadoras del hogar”, “las

etrato de Mennen.

jer que compre los Polves de Meanen para
sdor 6 para cu lquier oln uso puede
: de gr. compra los mds puros

madres” y por ultimo “las mujeres

sensuales”:

) etes gue Is conoclh 5
pueden originar, que v hasilidad puede producir.

GERHARD MENNEN CHEMICAL CO.
NEWARHK, N. J., E.U. DE A,

e [as cuidadoras del hogar: mujeres

& PALMER, Moreno 562 y 506, B

Ia Piel (Envoliar Azal) Preparado eape
Paleo Lurat T

a las que se les ofrece un producto

Figura 8: Caras y Caretas (Buenos Aires). 12-03-1910, n.° 597 para cuidar de su familia.
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El anuncio publicado en Caras y Caretas en 1910 (Figura 8'°) si bien comienza hablando a un
publico general, e incluso nombra la funcidon del polvo de talco boratado para después de
afeitarse refiriéndose a los varones, luego en letra negrita y cursiva destaca la calidad del

producto asegurandole a “La mujer que compre...”

El anuncio de la siguiente semana no nombra a las mujeres en particular, pero se podria decir
que en términos de estereotipos refiere a caracteristicas de la piel como la “suavidad” o el
“delicioso perfume”, que tienen para la época una connotacion femenina entendiéndolo como
la delicadeza estereotipica para las mujeres, el estereotipo masculino posee caracteristicas mas

rudas como para que se dirijan a ellos en esos términos.

A quienes cuidan de la vida en el hogar se les otorga argumentos que dan mucho peso al

cuidado de la salud y a la necesidad de higiene. Los anuncios definen al producto como

99 ¢

“saludable”, “perfectamente higiénicos”, tienen el poder de “accion saludable”, “curativo”, con

bR 1Y

“propiedades antisépticas” que “impide la infeccion”, “sanan la piel”, etc.

Lea lo que dicen estos
Médicos

l'enemos un gran r

ro de cartas es-
critas por médicos, m ando que los
Palvos de Mennen de
tienen rival. Hé aqul extractos de dos de

lco Boratado no

' v e5as cartas:

Pregintele a su Médico por qué recomienda los
Polvus de Talco Boratado de Mennen
J sJ lvos de Men

* Para Jos nifios, los Polvos de Mennen son un

i la Ires que no usen otros

Polves sino los de \iulu n."

Usad estos Polvos y estaréis satisfechos

POLVOS DE MENNEN

de Talco Boratado para el Tocador

GFRH:\RD MENNEN CHEM[CA! CO0., Newark, N J,EL Je.\
Agentes: DONNELL & PALMER, Moreno 562-566, BUENOS AIRES

A
DONNELL & PALMER, Mn-— 562566, Ruwesns Adres

Figura 9: Caras y Caretas (Buenos Aires). 21-03-1914,  Figura 10: Caras y Caretas (Buenos Aires). 13-03-1915,
n. ° 807 n.° 858

Le indica a la mujer que le pregunte a su médico por Mennen (Figura 9!!) y presentan también
a otros especialistas en el area como la enfermera o el facultativo, que pueden recomendarlo
como la mejor opcidn para el cuidado de la piel (Figura 10'?). Se apela en ocasiones al
autocuidado sin consultar personalmente a un especialista. La medicalizacion se aplica a obras
publicas, pero también el modelo hegemonico de salud e higiene se expresa en las

recomendaciones de los especialistas, en las ensefianzas de las maestras en las escuelas, en los

10 Caras y Caretas (Buenos Aires). 12-03-1910, n.° 597.
" Caras y Caretas (Buenos Aires). 21-03-1914, n.° 807
12 Caras y Caretas (Buenos Aires). 13-03-1915, n.° 858
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medios de comunicacion que incentivan la autoatencion de estas cuestiones. Si la piel esta

irritada y hay productos que afirman estar avalados por los médicos que pueden resolverlo por

qué no recurrir a ellos. Ademas, estos productos prometen que con un uso diario se pueden

prevenir potenciales problemas en la salud como infecciones, que si llevarian a visitar a un

médico. Se va delimitando lo que se puede hacer desde el ambito privado, lo que debe ser

atendido por una institucion y en qué personas se puede poner la responsabilidad del cuidado.

En este caso, la madre de la casa, pretendiendo tener el aval de un especialista, puede prevenir

y curar las afecciones de la piel de su familia o puede protegerlos de que las contraigan.

Jabon Boratado
{Z\DE MENNEN

Preparado  especialments para el

Tocador, el Baiio y los Nios
EXCELENTE para el CUTIS y el CABELLO

Gerhard Mennen Chemical Co.
NEWARK, N. J., E. U. de A.

Fabricantes de los Famosos Polvos de Talco Boratado de Mennen

AGENTES

DONNELL & PALMER sl ~

Moreno 562:566,  BUENOS AIRES rh o oo

Figura 11: Caras y Caretas (Buenos Aires). 20-08-1910, n. °
620

Los Mejores para la Madre—
Los Mejores para el Bebé'_‘: Fats

Debe de ejercerse gran cuidado ¥
en '."&C“;_\_‘:{‘f [f.'.‘i 'II‘“I\'IL‘\'- {1|]L'. SC usen :
para el tocador, los cuales de-
berin estar libres de sustancias
dafiinas al cutis mas suave y

delicado,
Los Polvos de Talco Boratado de

MENNEN |

no stlamente son absolutamente puros
sino quesus propiedades calmantes los
hacen excelentes para mantener suave
y bella la tez mas delicada.

GERHARD MENNEN CHEMICAL CO.
Newark, N. J., E. U. de A,

Agentes: DONNELL & PALMER
Moren:s 562-566

Figura 12: Caras y Caretas (Buenos Aires). 02-03-1912, n.°

700

'3 Caras y Caretas (Buenos Aires). 20-08-1910, n.® 620
14 Caras y Caretas (Buenos Aires). 02-03-1912, n.° 700

e [ as madres: se les ofrece el talco y el
jabon para que cuiden en primera
instancia de la piel de sus hijos/as y luego
de la suya, en general, aunque a veces se

observa invertido en el texto del anuncio.

Si bien el estereotipo de madre puede
remitirnos, sobre todo a principios del
siglo XX e incluso mucho después), a
“las cuidadoras del hogar”, son aqui
diferenciadas porque los anuncios se
vuelven muy explicitos respecto al
destinatario. Le hablan a la madre de
forma directa. La publicidad las interpela
mencionando a sus hijos, las muestran en
las actividades de aseo del nifio mediante
ilustraciones (Figura 11'%) o les dicen
directamente que estos productos son
“Los mejores para la madre... Los

Mejores para el Bebé” (Figura 12'%).

Comparan constantemente la suavidad y
el cuidado que requiere la piel de ambos,

los equipara, al punto tal que el producto
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tiene en su empaque la imagen de un bebé. Es decir, le indica a la mujer que compre un
producto que aparenta ser para bebés porque es el indicado para ella. Cabe preguntarse si se
pondera el estereotipo que puede surgir en torno a la belleza, donde se mantiene “la piel como
la de un nifio” o hay una infantilizacion de la mujer. A la vez, hay que tener en cuenta que el
sello con la cara del duefio de la marca, asi como la imagen del bebé en la etiqueta, funcionan
como los modos en que se diferencia a la marca visualmente de otras y como garantes de

autenticidad, por lo tanto, podria pensarse en que se los utiliza a modo de logo.

Los anuncios dirigidos a la madre y al hijo estidn ligados al estereotipo de belleza que se
pretende en ambos. Se resalta de manera constante estos atributos, pero se le sigue dando la
seguridad a la madre de que son productos “libres de sustancias dafiinas” y se le insiste con su

uso para tratar afecciones de la piel cuando le indican que tiene “propiedades calmantes™.

También hay anuncios que solo

Precisamente lo que Necesita la Piel de los Nifios | hablan de 1os hijos, de “Lo que
el de los nifios es muy tiern

(xy ¢

Necesita la Piel de los Nifos”

s winos crs | (Figura 13'%), sin mencionar el
vin de Mennen
almante los tendra

1o ¢l dia y aliviard y le doble uso para la madre, en esos

1 4 sus ticrnas y suave:

casos  aparece la  nodriza

ectos pr encargandose de la higiene de los
Use el jabén de Mennen para ¢l
bafio del nifio y verd Vd. lo benefi-

cioso que pude ser un jabn. pequefios. Tienen un tono

s

educativo sobre cOomo debe

Jabon Boratado de MENNEN

Gerhard Mennen Chemical Co., Newark, N. J., E. U. de A,
Agentes: DONNELL & PALMER, Moreno 562-566.

realizarse el aseo y se recalca que

esta “cientificamente

_ _ comprobado” el efecto del jabon,
Figura 13: Caras y Caretas (Buenos Aires). 29-03-1913, n.° 756

se mantiene asi la garantia de los
expertos que tienen un importante peso en una sociedad en la que prepondera el modelo

hegemonico de salud impulsado desde la medicalizacion.

'S Caras y Caretas (Buenos Aires). 29-03-1913, n.° 756
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Polvos de Talco Boratado

DE MENNEN

PARA EI. TOCADOR

B‘lque!.ﬂ; las ‘Marcas de Fibrica en la Caja Azul

GERHARD NUENEN GHEFTIGAL GO.

NEWARK, N. J,, E. U.de A,

AGCGENTES:

6 Domell & Pame

Moreno 562-566
BUENOS AIRES

Figura 14: Caras y Caretas (Buenos Aires). 13-08-1910, n. ° 619

La Belleza Reina
En El Mund

—aD
A

En todus las épocas, en todos
los lugares, la belleza ha sido
1M suprema, La belleen

lecir adoracion, rigquesas,

n, fode para la mujer que

PPolvos de Taleo Boratado de

ENNEN

ntienen ol cutis s

M

y bello

Gerhard Mennen Chemieal Co.
Newark, N. J., E. U, de A.

AGENTES,
DONNELL & PALMER

Moreno 562-566 PO -t

Figura 15: Caras y Caretas (Buenos Aires). 09-12-1911, n.° 688
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e [as mujeres sensuales: mujeres
que pueden exaltar su sensualidad y
belleza mediante el uso de este

producto.

A lo largo de la década de 1910, los
anuncios que hablan a mujeres van
cambiando. Comienzan  con
ilustraciones sutiles de rostros con
sombreros (Figura 14!6), mujeres
peinandose y en tanto pasa el
tiempo se van  observando
imagenes mas osadas: mujeres
sensuales que no solo mantienen la
belleza de un rostro joven, que
estan arregladas para salir o se estan
dando un bafio con imdgenes que
sugieren su desnudez, se ve el
hombro caido de la prenda que
lleva vistiendo mientras se mira al
espejo, etc. “La belleza quiere decir
adoracion, riquezas, posicion, todo
para la mujer que la posee” dice un
anuncio de 1910 (Figura 15'7).

Mantenerse en el canon de belleza

se relaciona con lograr el éxito segun los ideales dominantes y Mennen promete ayudar a la

usuaria con eso. Ser bella se relaciona en este anuncio con ser una reina, lograr un buen estatus

social.

16 Caras y Caretas (Buenos Aires). 13-08-1910, n.° 619
7 Caras y Caretas (Buenos Aires). 09-12-1911, n.° 688
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La Belleza

es generalmente debida en gran parte &
cabellos soaves y ondulantes y & un cutis
limpio y terso. No hay nada mejor para el
cabello y parn el cutis gue mantenerios
completamente limpios y frescos con el

Jabén Boratado de

MENNEN

¥ los
Polvos de Talco Boratado
de Mennen

ue son también magnificos parn usarios
espués de bafiarse y vestirse,

b

Entran en los poros absorben el sudor y
otras materias y los dejan limpios suaves
y sanos,

GERHARD MENNEN CHEMICAL CO.
Nowark, N. J., E. U. de A.

Agentes: I)l.'lNNl’.l L & PALMER
Moreno 562-566

;-i'il‘uw“

Figura 16: Caras y Caretas (Buenos Aires). 30-03-

1912, n. ° 704
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También brindan una serie de
consejos saludables como: “No
hay nada mejor para el Cabello y el
Cutis que mantenerlos limpios y

18 tener

frescos “Quieres un
cabello saludable y lleno de vida ?
Estimulad, pues, la circulacion de
la sangre en el cuero cabelludo”,
“Si teneis el cutis en condiciones
saludables y vigorosas nuevos
tejidos se forman constantemente

para reemplazar a los que ya no

tienen vida, por tanto, la deliciosa frescura de la piel se mantiene perfectamente. Mantened los

poros purificados y en actividad...”, “Usadlo y vereis lo que hace para embellecer la piel”"”.

E\; erimente
gradable ser
de este baio
Usted se recr
I-"I. l'-!'|1[11:l Til':l }

Y con el l:r'iil‘dl]H

Recorte Figura 1:
Caretas (Buenos A
03-1915, n. © 857

Si  bien se siguen
la ) manteniendo
182cion

argumentos respecto a lo

4 con| saludable y a lo avalado
cremaosa
perfume de estos productos por la
Caras y  ciencia, ocupan en estos
ires). 06-

anuncios un espacio

mucho menor, pasan a

un segundo plano entrando en el foco principal la belleza y la higiene corporal y del cutis. La

interpelacion a la mujer en este caso busca caminos distintos que en los anteriores, la invita a

ponerse en el lugar de disfrute en que se ve a las mujeres de la ilustracion, a sentirse plenas en

su belleza, a tomarse espacios para relajarse y disfrutar de la suavidad del jabon en su cuerpo

(Recorte Figura 129).

'8 Caras y Caretas (Buenos Aires). 30-03-1912, n.

19 Caras y Caretas (Buenos Aires). 01-03-1913, n.
20 Caras y Caretas (Buenos Aires). 06-03-1915, n.°

°704

°752
857
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En las ilustraciones las mujeres aparecen solas posiblemente porque es en momentos de
intimidad cuando pueden darse lugar a este juego de mirarse al espejo y verse sensuales o de

prepararse para salir guardando las expectativas de ser notadas por su belleza.

Se relaciona en estos anuncios de modo constante la higiene de la piel, de los poros, del cabello,
hasta incluso se menciona brevemente en algunos casos su salud. Una mujer higiénica seria,

entonces, una mujer bella.

Este inicio de segmentaciéon de publicos en los anuncios es novedoso, no es claro cuan
planificado o no estaba y no corresponde a distintos periodos sino que los tres tipos de
destinatarias convivieron en la década, acentuandose la aparicién de la mujer sensual con el

paso de los afios y sobre todo hacia el final del periodo.

2.1.2 Qué dicen los anuncios de Mennen

Los productos de Mennen se anunciaban dentro de la categoria de tocador, lo cual sugiere una
relacion directa con la belleza y la higiene. A pesar de no estar integrado en la categoria de
articulos medicinales, la salud aparecia en el centro constantemente, ya que estos productos se
vendian en farmacias y tiendas como antisépticos que prometian prevenir, aliviar y curar
afecciones en la piel. Ademas, que una persona fuera saludable tenia relacion directa con su
buena higiene y ambas caracteristicas eran requisitos para ser bella: “Una piel mas saludable,
mas bella™?!.

Como ya se ha mencionado, mayormente los anuncios de Mennen se dirigieron a las mujeres
durante la década de 1910, contemplandolas desde distintos angulos de interés segun el fin por

el que se las pudiera interpelar para ser motivadas a comprar. Los anuncios sostenian su

argumentacion sobre cuatro pilares principales:

e Pureza: la marca menciona a los productos como puros y suaves, sostiene que, como
consecuencia, no pueden danar. Habla de la pureza (y de la suavidad) para referirse a
valores positivos de la piel y el cutis, siendo las mismas caracteristicas del efecto que
promete el producto: purificar, dar suavidad y reconstituir los poros. Define a los
articulos como puros por ser creados cientificamente. La pureza también refiere,

aparentemente, a la cuestion racial que atravesaba la época, menciona explicitamente

21 Caras y Caretas (Buenos Aires). 16-03-1912, n.° 702
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1”22 como efecto deseado de la higiene. Indica que es puro porque

que “blanquea la pie
es un producto pensado, por sus cualidades, para la piel de los bebés, a la que destaca
como especialmente delicadas. La nifiez y la feminidad terminan asociadas a la pureza
en un estereotipo que muestra a ambos cuerpos como delicados, por lo que deben

someterse a cuidados para ser considerados higiénicos, bellos y saludables.

e Belleza: la marca indica que la belleza se debe, en general, a la suavidad del cabello y
a la piel limpia y tersa, y significa “adoracion, riqueza, posicion, fodo para la mujer que

»23 por lo tanto, una mujer bella serd también poderosa. Promete dar suavidad

la posee
y belleza como aporte a quien lo consuma y se compromete a contribuir para lograr un
“hermoso cutis”, ya que lo cuida, limpia y le da frescura. Es decir que bella no se nace,
sino que se hace, para eso plantea una rutina de belleza que consiste en usar el jabon al
bafiarse, luego el talco y la locién, “deliciosos para después del bafio™?*. Asegura dejar

»25 que contribuyen

en la piel fragancias como las de los “perfumes franceses legitimos
a que la mujer sea seductora, siendo la asociacion con Francia la fuerte representacion
de la faccion dominante de la €lite portefia. La higiene estd atada a un estereotipo de
belleza que le da un lugar en el dia a dia de cuidado personal y familiar del cuerpo, su
limpieza, aromas, suavidad y estética. Actitudes propias de las clases dominantes que
poseen espacios de bafio familiares que los acogen para dedicar tiempo a estos habitos
o deseo de otras clases a las que les gustaria cumplir al menos parte de ese proceso. La

belleza guarda muchas promesas, pero también requiere condiciones de vida y

consumos especificos.

e Higiene: caracteriza a los articulos por ser “perfectamente higiénicos?°. Indica que, por
tales propiedades su accion no es superficial, sino que da resultados de limpieza, belleza

27 como el sudor. La

y salud. Ayuda a mantener al cutis libre de “materias venenosas
rutina higiénica sobre la que instruyen los anuncios, contempla el lavado del cabello al
cual promete nutrir, dar vida. Asegura que el jabon estd elaborado medicinal y

cientificamente, por lo tanto, hasta puede contrarrestar efectos negativos de “ciertas

22 Caras y Caretas (Buenos Aires). 05-03-1910, n.° 596
23 Caras y Caretas (Buenos Aires). 09-12-1911, n.° 688
24 Caras y Caretas (Buenos Aires). 26-03-1910, n.° 599
25 Caras y Caretas (Buenos Aires). 08-03-1913, n.° 753
26 Caras y Caretas (Buenos Aires). 26-03-1910, n.° 599
27 Caras y Caretas (Buenos Aires). 16-03-1912, n.° 702
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clases de agua”?8. Esto ultimo, seguramente tiene relacion con las redes de agua potable
que estaban desarrolldndose durante ese periodo en muchas partes del mundo, y la
obtencion del agua por otros medios, como por ejemplo pozos, no garantizaban la
seguridad o pureza del agua. Indica que el jabon debe ser incluido en la rutina de bafo
de los nifos para cuidar su piel y por sus cualidades calmantes, asi como también el
talco para evitar escoriaciones en los pliegues de la piel. En este sentido, tiene un
caracter educativo vinculado a la salud e inculca la debida rutina para la higiene de un
nifio o del cabello de una mujer. La higiene garantiza salud de la mano de la ciencia que
tiene su peso especifico en el discurso de época. Por otro lado, las “buenas costumbres”
asociadas a la higiene estan atadas a un estereotipo de belleza que le da un lugar en el
dia a dia de cuidado personal y familiar del cuerpo, su limpieza, aromas, suavidad y

estética.

e Confianza: en los anuncios es sostenida por la ciencia, la quimica y la medicina, indica
que, gracias a ellas, contiene la cantidad justa de &cido boracico para ser antiséptico y
calmante (y no irritar): “puede estar segura de que compra los polvos mas puros y mas
perfectos que los conocimientos quimicos pueden originar, que la habilidad puede
producir”?’. Estas estrategias muestran la apropiacion de un lenguaje técnico que da
seguridad a la argumentacion. La marca afirma que los médicos y especialistas lo
recomiendan para enfermedades de la piel, que los profesionales de todas partes la
prefieren y la aclaman, llegando incluso a contar que les envian cartas diciendo que los

productos de Mennen “son un don celestial””**

y que su consejo para las madres es que
no usen otro. Asi se puede apreciar como el respaldo médico constituye el signo de
confianza distintivo de la marca Mennen. “Las madres cuidadosas y las buenas
nodrizas™®! también la eligen, también indica que “las madres en todas partes del
mundo”3? los conocen, usan y recomiendan. El estereotipo de lo que una “buena madre”
debe hacer, se hace presente: una buena madre cuida de sus hijos, hace caso a lo que
dice el médico, busca productos en los que confie y Mennen con su trayectoria de 30

afios en el mercado afirma tener un aval de calidad y confianza.

28 Caras y Caretas (Buenos Aires). 15-03-1913, n.° 754
29 Caras y Caretas (Buenos Aires). 26-03-1910, n.° 599
30 Caras y Caretas (Buenos Aires). 13-03-1915, n.° 858
31 Caras y Caretas (Buenos Aires). 22-03-1913, n.° 755
32 Caras y Caretas (Buenos Aires). 05-08-1916, n.° 931
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Los cuatro pilares sefialados se entrelazan en el discurso y su presencia es constante a lo largo
del periodo estudiado. Las iméagenes de los anuncios reafirmaron los estereotipos de belleza y
género, mostraron a las mujeres bajo un modelo femenino propio de lo esperado en el periodo
en paises europeos. Las publicidades de Mennen mostraban a mujeres jovenes con rasgos
europeos, de tez blanca, bocas y narices pequeiias, cejas pobladas de apariencia natural y pelo
ondulado. Mujeres luciendo peinados recogidos, collares y finos vestidos escotados que
resaltan una figura corporal delgada, con cintura pequefia, busto y trasero marcados. Como se
ha mencionado anteriormente, siguiendo a Boltansky (1975), se puede afirmar que el
estereotipo no representaba necesariamente a quienes consumian el producto, sino que
mostraba un deseo de alcanzar ese ideal, que podia ser mas cercano o no a las mujeres que los
consumian, pero de cualquier forma no dejé de ser un ideal que impuso formas de mostrarse,
que foment6 un modo de pensar a la feminidad. Limpias, saludables, blancas, bellas, delicadas,
frescas, jovenes, perfumadas, dedicadas y preocupadas por cuidar su belleza y la higiene de su
familia. Visiones de las clases dominantes, sensibles a mantener una apariencia fisica con
exigentes parametros europeos de belleza que no reflejaban la apariencia y posibilidades de la
sociedad en general, pero probablemente se imponian fuertemente en ella con los medios de

comunicacion como aliados.

Los grabados en los anuncios mostraron también a madres o nodrizas atendiendo a bebés felices
bancos y regordetes, luciendo el modelo de belleza de los pequenos saludables. El tipo de
cuerpo hegemonico de los nifios era el que mostraba que estaban bien alimentados, corpulentos,
con cachetes, panzas, piernas y colas gorditas. El hambre azotaba al mundo en el contexto de
la Primera Guerra Mundial y un bebé al que no le faltaba comida era signo de salud, de
esperanza en el futuro, también demostraba estatus ya que la familia tenia la posibilidad
econdmica de darle una buena vida a sus hijos. Los personajes masculinos, en las publicidades
de Mennen destinadas a mujeres, estan protagonizados por el fundador y el médico. El primero
aparece dentro del logo, en algunas oportunidades ocupando un tercio del anuncio, es un
hombre de tez blanca y pelo oscuro, retratado de perfil con un gesto duro que demuestra su
seriedad y porta un bigote de gran tamafio destacando su masculinidad. El segundo, es un
hombre mayor, de contextura grande, aparece ilustrado con canas o grandes bigotes, con
anteojos o un teléfono, ambos objetos demuestran su capacidad de consumo ya que no eran de
facil acceso. Su vestimenta es un traje o la bata tipica de médico. Su pose es de firmeza y le

explican a las mujeres lo que ellas deben hacer para atender a sus hijos de la forma correcta.
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Como se ha mencionado anteriormente, la publicidad difundi6 los estereotipos que en occidente
tendian a globalizarse partiendo de Europa o Estados Unidos y traspasando sus fronteras con la
exportacion de su produccion. La higiene era una premisa basica en lo que a belleza se refiere,
tanto a nivel corporal como capilar, se fue dando valor en la sociedad a la elegancia, el
refinamiento y “las buenas costumbres” ligadas al estilo de vida de las élites. Es posible
enmarcar esta tendencia dentro de lo que se llamé la Belle Epoque, nacida en Francia y con
repercusiones en Argentina desde 1880 hasta la llegada de la Primera Guerra Mundial,
influenciando fuertemente a la industria cosmética, higiene y belleza (Balmaceda, 2022). La
ampliacion del mercado, como se vio en el capitulo 1, no gener6é una democracia de consumo,
pero si aumentd las adquisiciones privilegiadas burguesas y dirigi6 las miradas hacia esas

costumbres por parte de los sectores sociales que quedaban fuera de este mercado.

Concluida la Belle Epoque, las tendencias llevaron a la mujer a un espacio de mayor practicidad
y libertad. Se habilit6 un espacio que les dio un lugar explicito de seduccion y de biisqueda de
potenciar la belleza facial y corporal. La Gran Guerra trajo consigo algunos cambios en lo que
refiere a cuestiones de género, dio un lugar de mayor actividad a la mujer en la vida politica y
economica, la mujer podia situarse fuera de la casa. Estas sefiales de mayor independencia
femenina se evidencian en los anuncios de 1919 e incluso méas marcadamente en los de 1920
que fueron revisados. Es posible considerar, ademas que de 1880 (cuando tuvo lugar el fuerte
envion medicalizador y los primeros grandes esfuerzos para educar en higiene) a 1920 los
conocimientos en materia de aseo personal debian ser otros y quizas cabia destacar en los
anuncios principalmente cuestiones referidas al estilo de vida, antes que el discurso pedagdgico

sobre la importancia de la higiene para la salud.
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2.1.3 Cémo se ven los anuncios de Mennen

Recorte Figura 8: Caras y Caretas
(Buenos Aires). 12-03-1910, n.° 597

¥ 5 I.hl
"-. Vet

Recorte Figura 11: Caras y
Caretas (Buenos Aires). 20-08-
1910, n. ° 620

MENNEN

La Nacién (Buenos Aires). 12-06-1911,
n. © 14370

MENNEN
Caras y Caretas (Buenos Aires). 09-12-
1911, n.° 688

Mennen

Caras y Caretas (Buenos Aires). 06-03-
1915, n.° 857

MENNEN

Caras y Caretas (Buenos Aires). 05-08-
1916, n.° 931

Dentro de los recursos graficos destacables de las
publicidades de Mennen estan: la identidad construida
desde los isologotipos y las variantes tipograficas, el
espacio repartido entre texto e ilustracion, el modo en
que se muestran los productos y los grabados siempre
presentes. Se hara un repaso por estos elementos para

revisar sus caracteristicas y funciones aparentes.

La identidad de la marca a nivel estético se fue
construyendo poco a poco, se fue reforzando la
aparicion de ciertos elementos en ca da anuncio como
el sello con la cara de su fundador, el envase del jabon
y del talco, la utilizacion de la ilustracion del bebé en
las etiquetas y fuera de ellas. Si bien su estética fue
variando en el desarrollo del periodo estudiado, cabe
mencionar que convivieron distintos formatos de
anuncios de la marca simultdneamente, algunos mas
descriptivos a nivel textual y otros con menos palabras,

mas ilustraciones y titulos de mayor tamaio.

La tipografia a comienzos de 1910 era sin serif y luego
se implemento una con serif similar a la del isologotipo,
al menos para titulos y para nombrar a la marca. Otra
informacion textual en la publicidad en algunas
oportunidades variaba su fuente, se jugaba con cambios
tipograficos, tamafios de letras y bastardillas para
jerarquizar informacion. A partir de 1916 se registra un
cambio notable en el tipo de fuente en “Mennen”, se
iguala la tipografia del pack a la del anuncio, poniendo
en gran tamafo y logrando que se destaque como un
diferenciador y reafirmador marcario. Asi, Mennen

constituye en el tiempo un logo aplicado a los anuncios.
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El sello redondo de Mennen, con el retrato del fundador y una inscripcion que lo rodea que
dice “MENNEN’S BORATED TALCUM?”, también aparece en espafiol “TALCO
BORATADO DE MENNEN”, funciona en muchos casos a modo de isologotipo. Segliin
explica el anuncio, su presencia en el empaque significa que el producto es legitimo. Hay otro
elemento que funciona como isologotipo, que a veces convive con el anterior y otras lo suplanta
bajo las mismas indicaciones: como lo indican los anuncios, se debe buscar “el retrato de un
nifiito desnudo en el frente de la envoltura dentro de un 6valo, y tendrd Ud. que es el
legitimo.”?. La ilustracion del bebé dentro del 6valo lleva arriba la inscripcion “talco boratado™
y abajo “de Mennen”, estd en espafol en los casos relevados de talco. Sin embargo, en los de
jabon se ve la imagen del empaque de origen aparentemente, con la misma ilustracion, pero
esta vez arriba dice “MENNEN’S” y abajo “BORATED SOAP SKIN”. Es decir que, sea el
fundador o el bebé, ambas figuras estan rodeadas por el nombre de la marca y el producto, se

repite la misma logica de isologotipo.

Mientras que las ilustraciones del jabon lo muestran siempre con una etiqueta en inglés que
parece ser la original, el envase de talco aparece con su etiqueta en espafol. No es claro si se
encontraba a la venta tal como se vendia en su pais de origen o si variaba la etiqueta
contemplando que el consumidor era de habla hispana. Segtin dicen los anuncios, el producto
venia desde su fabrica en Estados Unidos, con lo cual, es poco probable que se imprimiera una
etiqueta diferente para su comercializacion internacional. Para proteger al consumidor sobre la
falsificacion del producto a adquirir, le indicaban en la publicidad que el packaging era una
caja que no permitia que se vuelva a llenar, ya que era frecuente en la época que se recogieran
los envases ya utilizados y se rellenaran con un contenido apdcrifo para venderlo como original.
En los anuncios de la época es frecuente encontrar menciones sobre la legitimidad y
falsificacion de los productos y la busqueda de dar herramientas al consumidor para que evite
ser engafiado. Tal es el caso de Mennen, sin embargo, no se ha encontrado informacion acerca
de la falsificacion de productos de Mennen, aunque la insistencia puede deberse a que existia

un mercado de circulacion de productos falsos.

Hay anuncios en los que a nivel textual se destaca el nombre del producto usando mayor
tamafio y grosor de letras. En otros la marca es la que aparece con mayor tamafio. Estos recursos

que conviven en el tiempo, se complementan con imagenes de mujeres y/o nifios y/o médicos,

33 Caras y Caretas (Buenos Aires). 07-03-1914, n.° 805
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con el envase de talco o el jabon y con destacados que contienen palabras como “tocador”,
2 ¢ L9 <6

“belleza”, “limpieza”, “bano”, “nifo”, “bebé”, “piel” y “cutis”, entre otros. Por lo tanto, da

muchos elementos para entender la categoria de producto de la que se trata de forma rapida.

Su composicion en relacion a imagen/texto varia: hay oportunidades en que al titulo lo sigue
una descripcion densa y muy desarrollada, por ejemplo al principio de 1910 donde se describe
al producto, las afecciones de la piel que promete prevenir o aliviar, las advertencias para
asegurarse de no caer en falsificaciones, la afirmacion del aval cientifico para “La mujer que

4

compre..”**, el nombre de la compaiiia, la firma del “depésito general™*® (luego llamado

9936 9937 9938

“agentes™®, “representantes™’, “agentes para la Argentina™® “Unicos agentes™), y una
leyenda al final que contaba los productos de la marca, que estaba pensada para nifios, que
podia usarse el jabon y luego el talco, y que su envoltura era azul. En estos casos el anuncio
estd compuesto principalmente por texto y la imagen que lo acompaia es la del fundador, en
algunas oportunidades también el jabon. Desde 1913 hay otro tipo de relato extenso que
pretende dialogar con la interlocutora, plantea un anhelo o necesidad y explica cémo dar

respuesta: “Da vida y salud al cabello”*, “Mantened el cutis joven™*!

o “Precisamente lo que
necesita la piel de los nifios™*?. Est4 ilustrada por la mujer en accion, ya sea lavando su cabello,
mirandose al espejo u ocupandose del nifio y tenian presente el producto. Otros anuncios fueron
mucho mas visuales, tenian el titulo con el nombre de la marca y el producto, aclaraciones
sobre el color del empaque, nombre de la compaiiia, el nombre y direccion de sus agentes y

una imagen. En todos los casos aparecia el sello de Mennen o el envase que tiene al évalo con

el bebé.

Los isologotipos, el packaging, la tipografia que buscaba unificarse, asi como el color del que
se indicaba para identificar a la marca (“busquese las marcas de fabrica en la caja azul”®),
fueron construyendo una identidad visual para diferenciar a la marca al hojear las revistas, para
llegar al local comercial e identificar de forma sencilla a los productos de Mennen. Se fue

forjando una identidad marcaria evidente y sefialada por elementos que buscaron mostrar

34 Caras y Caretas (Buenos Aires). 26-03-1910, n.° 599
35 Caras y Caretas (Buenos Aires). 26-03-1910, n.° 599
36 Caras y Caretas (Buenos Aires). 9-12-1911, n.° 688
37 Caras y Caretas (Buenos Aires). 10-3-1917, n.° 962
38 Caras y Caretas (Buenos Aires). 9-7-1916, n.° 927
39 Caras y Caretas (Buenos Aires). 6-3-1920, n.° 1.118
40 Caras y Caretas (Buenos Aires). 15-3-1913, n.° 754
41 Caras y Caretas (Buenos Aires). 1-3-1913, n.° 752
42 Caras y Caretas (Buenos Aires). 29-3-1913, n.° 756
43 Caras y Caretas (Buenos Aires). 1-3-1913, n.° 752

45



Veronica G. Paiva

continuidad y reiteracién conforme pasaba el tiempo. Estas cuestiones hablan de estrategias

concretas emprendidas por la marca para ser reconocida y recordada.

El tamafio de los anuncios varia en el periodo y segiin el medio en que se pauta. En Caras y
Carteras se registran multiples formatos, a principios de 1910 los avisos son de cuarto de pagina
y en adelante son de media pagina, hasta 1916 donde se intercalan media pagina y pagina
entera. En la revista El Hogar, los anuncios encontrados son de un cuarto de pagina, mientras
que, en La Nacion y en La Prensa, las publicidades fueron mucho mas pequefias. Pocos
anunciantes pagaban un cuarto de pagina o una pagina entera en periodicos. El tamano de los
anuncios podia variar por una cuestion de costos y disponibilidad de espacio publicitario en el
medio, o quizas por la evaluacidon que los agentes locales realizaban segtn el publico al que
suponian le llegaria el anuncio. Es factible pensar en que analizaban cada medio y su publico
ya que, por ejemplo, en La Nacioén y en El Hogar se hacen mayores menciones de la nodriza y
aparece en escena ilustrada, mientras que en los anuncios hallados en La Prensa y Caras y
Caretas su presencia es sutil o nula. En algunas fechas simultaneamente se publicaban distintos

anuncios segun el medio.

2.2 Mennen en una década

Se realizard un breve recorrido por anuncios recogidos de Caras y Caretas, La Nacion, La
Prensa y El Hogar, a fin de revisar los cambios que fue realizando la marca a lo largo de la
década de 1910. Las imagenes seleccionadas son escogidas para mostrar continuidad o cambios
en los contenidos y su estética, no son la totalidad de los anuncios publicados por Mennen en
los medios mencionados o en otros medios nacionales, pero serviran a fin de dar un pantallazo

general a la comunicacion marcaria en el periodo estudiado.
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Recorte comparativo: Figura 17. La Nacién (Buenos Aires). 28-03-1910, n. ¢
13640 (izquierda) y Figura 8. Caras y Caretas (Buenos Aires). 12-3-1910, n. © 597

(derecha)

Los anuncios de este afio mantienen el mismo estilo estético en los titulos y tienen una fuerte

presencia de la imagen del fundador. Un detalle no menor que se observa es que las publicidades

es la firma de Donnell & Palmer, en las que fueron publicadas en mayo figuran como “deposito

general”®, y en las siguientes aparecen como “agentes™.

JABGN BORICADO oz MERHEN

PARATA PIEL
[t LT T T p—

POLYOS O TALRO BORATADO DE MENNEN

22 aamas pertemt 4 e 3 sdis
4 0 ceesin e
pod firs dob poros de e
-A-.u-:.ucms *
13 plel ¢ & cxns de 4 pepaietin sntatpiice
e L e e e

o Corgatls (el Yenaze lnfssd

" Qerhsrd Mernen Co, Hnrit. l!..l.,'i.ﬂ. 4o, 6

AUENTES .

Mareno 562-588, Busnos Alres.

%

DONNELL & PALMER 3

Gerhard Menren Co., awérk. N.J., U, dodt, |
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y Caretas (Buenos Aires). 5-3-1910, n. ° 596 (derecha)

44 1a Nacion (Buenos Aires). 28-03-1910, n. © 13640
45 1a Nacion (Buenos Aires). 18-04-1910, n. ° 13061
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Los anuncios publicados en La Nacion y en Caras y Caretas son los mismos manteniendo la
publicacion seriada simultanea, inicamente varia la calidad de su imagen. En el primer caso
(figura 18 aviso de La Nacion), la impresion en papel de diario muestra mucho contraste, pero
a la vez genera manchas y acumulados de tinta. Mientras que en el segundo (figura 18 aviso de
Caras y Caretas), caso la nitidez de la ilustracion es mayor y, por lo tanto, se ve mas delicado.
Si bien la digitalizacion del material puede ser parte de la causa del contraste que diferencia a
las imagenes, se vera a lo largo de la década que la calidad del diario y de la revista es
notablemente distinta. Ademas, en las revistas las publicidades de Mennen eran de mayor
tamafio que en los periddicos, lo cual tiene consecuencias al momento de imprimir las

ilustraciones que son cargadas con muchos detalles o matices en el trazo del grabado.

Otros anuncios reiterados en la década incorporan a la mujer (figura 14 y figurall),
posiblemente para interpelarla y/o para reforzar la categoria del producto femenino, destinado

a la belleza o higiene para madres y nifios, aunque explicitamente estan descritos como

Polvos de Taleo Boratado Jabon Boratado

DE MENNEN | |()DE MENNEN

PARA EIL TOCADOR P

Tocador, el Baiio y los Nifios
EXCELENTE para

A| Moress 301

a Caja Azl
-

[ﬁlll. (0.

CUTIS y el CABELLO g l

1 Chemical Co. Y AR
].. E. U. de A. %m{,{.,}

b de Talco Boratado de Mennen R »
‘ i
W, - I/I \\\J I ’ t
. i 2 (

s
Palmer

62-566

AIRES

Recorte Figura 14: Caras y Caretas (Buenos Aires). 13-8-1910, n. ° 619 (izquierda) y Figura 11: Caras y
Caretas (Buenos Aires). 20-8-1910, n. ° 620 (derecha)

productos de tocador, pero refuerzan el estereotipo femenino europeista en los grabados.
También se incorpora el jabon ocupando el lugar de reconocimiento de producto en lugar del
isologotipo. Es notable la reduccion de textos en las imagenes con grabados de mujeres respecto

de los primeros que contienen amplias descripciones. Mientras que unos buscan sefialar las
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bondades del producto y dar indicaciones sobre su uso, los otros sintetizan datos basicos y

destacan a la marca, a la destinataria y al uso del polvo o del jabon para tocador.

e 1911

Durante la década se reiteran los anuncios de 1910 y se suman algunas variantes de distribucion

de elementos (figuras 19, 20, 21). La constante que se puede ver es la variacion de tipografias

PALY0S DE TALGD BORATADD JABON BORATHDO

S iy PAMA EL TOCADOR PARA EL CUTIB

R Jahdon Boratadol

Fio DE MENNEN o IDE MENNE
- ra_ el labén ¥ - TTozes o ciatis
Gorhard Mennen 19 UN JABON RICAMENTE

At A -
Gerhard Mennen Chemical Co.
gyl IRV AIUEL, . J. W U de A
= AGENTER Barehiore Aset. Fabetonnios &0 ot Tumasss Pulves do Tades Daratels” fo Menarn
- ity DODTITELLLL & P AT MIDE. Agenten, = DONNIELYI. & IFALMITE
A ] o Maorsno SO2Z-568, Busnos-Alres. Marsss B63-580, Asrsn.

Polvos de Talco Boralado S
DE MENNEN]| 53

g sk
DONNELL & PALMER

Figura 19: La Nacién (Buenos Aires).  Figyra 20: La Prensa (Buenos
12-06-1911, n. ° 14370 Aires). 15-10-1911, n. © 14364

Figura 21: La Nacion -(_BZ/enos
Aires). 20-03-1911, n. © 14288

sobre el nombre de la marca, no se constituye todavia como logo, sin embargo, es resaltado en

negrita en todos los casos. La jerarquizacion de informacién intenta marcar un formato

recurrente generando un estilo de imagen de marcaria.
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Hacia el final del afio aparece un anuncio
con una marcada diferencia estética
(Destacado figura 15). Glamorosamente se
0 e, ) Yy hace presente la mujer, esta vez como una
' - N L+ | “reina de belleza”. Se muestra sensual, con
| | lafrente en alto y con aires de superioridad.
Esa mujer es posible que no se parezca
directamente a ninguna de las lectoras, pero

puede motivar su deseo por llegar a ser

Destacado Figura 15: Caras y Caretas (Buenos Aires). 09- como ella. Es el primer caso en el que

12-1911, n. ° 688

belleza nombrada con palabras en el titulo y no sélo sugerida.

aparece en el centro de la comunicacion la
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Figura 22: Caras y Caretas (Buenos Aires). 16-3- Figura 23: Caras y Caretas (Buenos Aires). 20-1-
1912, n.°702 1912, n. ° 694

Este afio se amplio el abanico del personaje femenino y de los productos ofertados con promesas
de belleza (figuras 22 y 23). El grabado tiene mujeres a las que se les ve el pelo recogido, portan
collar y gestos de firmeza y sensualidad. A nivel estético, la distribucion de elementos cambia
dejando la mayor cantidad de texto en el centro del anuncio sobre fondo blanco y enmarcandolo
en un fondo de tonos grises. Establece dos niveles bien marcados de informacion: el texto

destacado acompaiiado a los margenes por grabados con mujeres y productos.

Los Mejores para la Madre— Por otro lado, aparece ilustrado el bebe, que

Los Mejores para el Bebe £33

Debe de cjercerse gran cuidado
en escoger 1os polvos que se usen

ra el tocador, los cuales de-
l::lrﬂ.n estar libros de sustancias
dafiinas al cutis mis suave y
delicado.

Los Polvos de Taleo Boratado de

MENNEN

no solamente son absolutamente puros
sino quc s1s pmpmdndes calmantes los
hacen e

suave
y bella, la tex mis dc]imdn

GERHARD MENNEN GHEMICAL CO.
Newark, N, L., E. U. de A.

Agentes: DONNELL & PALMER
Moreo~ Bi2-566

hasta el momento solo habia sido visto en las

etiquetas de los envases, y por separado se ve

a la madre. Por primera vez no esta sobre su
madre (destacado de figura 12), ahora esta

sentado sobre el envase de talco mirando de

frente al lector. Posiblemente los personajes
estan separados porque la publicidad afirma
que es lo mejor para el cutis de cada uno de

Destacado Figura 12: Caras y Caretas (Buenos Aires). T .
2-3-1912, n. © 700 ellos y se destaca individualmente el mismo.
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Otro anuncio con recursos similares (figura 24), pone en el centro
solo al beb¢ sentado en el talco y deja espacios con aire, en blanco
en lugar de cargarlo todo de informacion. El recurso de dejar aire
no es tomado de aqui en adelante, sino que es algo propio del
ejemplo utilizado. Al pie del anuncio el isologotipo con la cara
del fundador tiene un pequeno detalle que es una rareza en los
anuncios encontrados, la cara estd enmarcada en un hexagono.
Por lo demas, contiene las mismas caracteristicas que en otros
casos, aunque no es claro en qué momentos deciden utilizar el
sello de Mennen. Los anuncios de belleza tienden a sacarlo y a
reemplazarlo con el envase, sin embargo, en el caso del anuncio

de Caras y Caretas con el nifio en el centro*® vuelve a aparecer.

Durante este afio los nuevos que se incorporan mayormente dicen
“Mennen” con una tipografia con serif, aunque todavia convive

con otros tipos de letras utilizados previamente que no la tienen.
e 1913

Aun reiterando anuncios de los afios anteriores, durante 1913
aparece un formato que en lugar de poner en el centro grande el
nombre de la marca, busca llamar la atencién con un titulo

referido a belleza y una imagen que ilustra la situacion que se va

Veronica G. Paiva

Desqués del Baiio del Bebé

MENNEN

d ¥

o : idenles parn ambos, la

madre y ¢l nit

-~
-
Gerhard Mennen o"’l.. oy

S f < 6\

.
&
.
L
A

Dr ey

Donsell & Paliner

Mecuns M) S

Figura 24: Caras y Caretas
(Buenos Aires). 09-03-1912, n.¢
701

Detaturs ‘d.llh':.l‘l'tf:—h.ui“* !

auieol " Drdd los

ros da Talko Bora
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¥ suave comes sl terciopelo.

Resguardad el Cutis.

vou de Mannan,

iséptico, absorvents da
I e T i deraado i T pias frescn

Elsgid entre sstos perfumes que
ﬁl‘l“vll\'_. o3

Sy

Jegitimos

N s
d.vh.:,:nhm

Jabon Boratado de MENNEN

Gerhard Mennen Chemical Co., Newark, N, J., E, U, de A,
Agentes: DONNELL & PALMER, Moreno 562-566

Gerhard Menosa Chamical Co,, Newark, M. J.. E. U. de A.
Agant
DOMNNELL & ’MI:.‘ Mereno 501566

Figura 25: Caras y Caretas (Buenos Aires).
01-03-1913, n.° 752

46 Caras y Caretas (Buenos Aires). 09-03-1912, n.° 701

Figura 26 :La Nacién (Buenos Aires). 10-03-1913,
n. °14999
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a describir (figuras 25 y 26). El grabado del producto se muestra abajo en menor tamaio. Es
facil identificar que se espera una destinataria femenina, porque las ilustraciones son de mujeres
y los consejos de belleza del cutis usualmente son para ellas, segin lo dictan los estereotipos

femeninos de consumo y estilos de vida.

Los anuncios “D4 Vida y Salud al Cabello™’ (figuras 27 y 28), son otros ejemplos de consejos
de belleza, pero esta vez para el cabello. Entre los dos expuestos hay diferencias de disefio
sutiles, difiere el ancho de la publicidad y afecta a la distribucidon del contenido. A su vez, en la
parte inferior, cuando se menciona al producto y a la marca, el texto esta distribuido de manera

diferente. Puede que el anuncio haya sido replicado y adaptado a un tamafio publicitario

D4 Vida y Salud al Cahello

?unls tener el cabello salidable y llena da vidy ? Fetlmu-
NQ., la m:ululﬁn de lan m an el curral cal tll sdo,

Da Vida y Salud al Cabello

Frolad - cmm ul.r lhudo g0 ;an e
s nbl \u ll plal

R ud to tratamlento cof frecoencis laridad
mn'lﬁumd’ T. o8 pores Hly llplﬂrllllﬂ gg;ﬁ“;mpd

;m jﬂ-ﬁn.e 1] pm-amin u’f:‘ﬂ“l..lll“l' m nﬂﬂn‘l::nle r

contiens una nalos
el nd.uleﬂ 4 clases de agu
f:"..q et ﬂ:.m mruumom shandancis no Importa Jo
tierno de la plel, pues no causard In mas love irritacidn
ualrepieh sustitutos.  Ihecad la fariosa masrca da
o =
Fabricantes de IM celrlvados Polvos do
l!enmndl'l’ co Lioratauo.

Jabén Boratado de
MENNEN

alﬂn e Men h t
Toda particula da polvo bd:’:sp:‘p:o“;

Gerhard Menoen Chemical Co.| Newark, N. J.. L. U. do A,
Agentess DONNELL & PALMER, Moreno 562566,

Jabon Boratado de MENNEN

Gerhard Mennen Chemical Co., Newark, N, J. E. U. de A. |§
Agentes: DONNELL & PALMER, Moreno 562.566. b

Figura 27: La Prensa (Buenos Aires).
04-02-1913, n. © 15436

Figura 28: Caras y Caretas (Buenos Aires).
156-03-1913, n.° 754

especifico del que el medio grafico disponia o que los agentes se contaran inicialmente con
varios formatos de cada anuncio. A simple vista es notable, una vez mas, la diferencia entre la
impresion lograda en una revista (figura 28) y un periodico (figura 27), conteniendo la primera
en el grabado una escala de grises que matiza la ilustracion. Mientras que en el segundo el negro
esta saturado y no hay escala de grises, lo cual provoca un deterioro importante de la imagen
original y un empaste de los trazos que, probablemente, no fueron planificados para este tipo
de impresion. La lectura también es dificultosa en la impresion de La Prensa, por el exceso de

tinta en las letras.

Por ultimo, la misma modalidad se aplico para aconsejar a las madres sobre el cuidado de sus
hijos. Aqui aparece en Caras y Caretas el primer anuncio que muestra una nodriza encargandose

del aseo del bebé*¥(figura 13), el consumo de la revista y del producto es de la madre por lo que

47 Caras y Caretas (Buenos Aires). 15-03-1913, n.° 754
La Prensa (Buenos Aires). 04-02-1913, n. ° 15436
48 Caras y Caretas (Buenos Aires). 29-3-1913, n.° 756
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en definitiva esta dirigida a ella la comunicacion, ya sea que tenga o no nodriza. La nodriza, en

definitiva, es otra mujer dedicada a cuidados de los infantes, se la incorpora a los anuncios para

Derramad sobre los nifios una lluvia
da pnlvos de Hannan.

serpecitos de cabeza
de sus carnecit

s talco y que

de que tale
tantas clases de

loa talcos son ig u.l]u Ha

I‘yi aclaman &
I.-u marfln cuidadosas y las
bucnis nodrizas o usan otro.

No aceptels sustititos, Buscad Ia
famosa marca de Mennen,

GERHARD MENNEN CHEMICAL CO.
Newark, N. J., E. U, de A,
Agonies
DONNELL & PALMER
Moreno 562-566

Destacado Figura 2: Caras y Caretas (Buenos Aires).

22-03-1913, n.° 755

PrecmmeuteloqneNmtahwm.de [oaN’mos

Gerhard Mennen Chemical Co., Newark, N. 1., E, U, de A. |
|MOPMM!‘:¢M

Destacado Figura 13: Caras y Caretas (Buenos
Aires). 29-03-1913, n.° 756

distinguir a quienes acceden a una nodriza o pueden pensar en hacerlo y quienes no.

e 1914

Se incorpora a los grabados al médico (destacado figura 9), que habia sido nombrado, pero no

estaba ilustrado en las publicidades. El rol de la mujer sigue estereotipado como pasivo y

Le contestard que estos polvos estin
nzim de los mejores E:,gn:dientcs, tadn son los mds

¥
mmvo de

porcién es calmante
en gran cantidad taria

Aarwres
M}GPM'MMMM

Pregiintele a su Médico por qué recomienda los
Polvos de Talco Boratado de Mennen.

Los Pn!m de Mennen de Talco Bora-
antiguos en el mercado
correctamente ptqmmdus y han pasado por la ma

la del tiempo ; habiend
A en h‘rgﬂquc debe | sus propiedades medicinales
temerse, El cﬁoﬂmickompeqm (.‘il in en correcta proporcion.

i P

mmmmmm,um,n.:,nu.h.\.

ror de las prucbas,
o demostrado que

Destacado Figura 9: Caras y Caretas (Buenos Aires). 21-03-1914, n. ° 807

esperando indicaciones de un
hombre con el poder de la
ciencia, ya sea el anuncio de
los productos que llevan el
nombre de su fundador,
dueno de una fabrica que
exporta al mundo, que le
ensefla como cuidar a su hijo,
a su cutis y pelo. O el médico,
que en el contexto de fuerte

medicalizacion que se ha

descrito en el capitulo 1, es

un hombre de mucha

autoridad, le dice con la

verdad cientifica, por qué debe usar el polvo de talco boratado de Mennen y cémo hacerlo.
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DELE A SUNINO UN BANO
con el JABON DE MENNEN

Use ¢l jabon boratado para la piel suave y tierna de su nifio.

Frote E{ cuerpecito del nifo suavemente con la espuma cremosa. Suaviz,
alivia, calma las irntaciones de la piel y sirve
de alivio a las picazones y a cualquier condi-
cidn irritante del cutis.  Es de gran valor para
aliviar el sarpullido, eczema y otros males de
la piel infantil

El Jabdén Boratado de Mennen para la piel
ha sido recomendado por una generacién de
madres. Los médicos y las nodrizas lo reco-
miendan también invariablemente para ¢ cui-
dado de la piel de los nifios.

Busque la celebrada marca de Mennen, el
retrato de un nifito desnudo en el frente de la
envoltura dentrode un évalo, y tendrd Ud, elle-
gitimo Jabén Boratado de Mennen
para Ja piel. No acepte otro.

") GERHARD MENNEN CHEMICAL €O,
Newark, N. 1. E. U. do A.

Apeutes : DONNELL & PALMER
Marene 562566 T

Figura 29: Caras y Caretas (Buenos Aires). 28-03-1914,
n.° 808

Veronica G. Paiva

Los siguientes anuncios (figuras 30, 31,

32 y 33) son expuestos a modo de

confirmar que lo revisado en el item de

1913 no fue  excepcional,

la

variedad/adaptacion de formatos que

modifica la distribucidon sobre todo del

texto, ocurre en reiteradas oportunidades.

Lo definitivo es que la ilustracion no es

retocada teniendo en cuenta su mejor

impresion en la prensa periodica, ya que,

por ejemplo, se ve a la botella de la locién

como una mancha que no puede

identificarse y no es factible que haya sido pensado como un efecto deseado ya que afecta al

reconocimiento del producto, cuestion sobre la que la marca trabaja regularmente, y se observa

en la publicidad de Caras y Caretas (figura 32) que tiene detalles que en la version de La Prensa

(figura 33) se han perdido, como la etiqueta.

Para mantener el cutis
radiante de belleza

e
DONNELL & ITAL MKMW
Merens Rodosa L

Figura 30: La Nacién (Buenos Aires). 09-03-
1914, n. ° 15358

PARA MANTENER EL CUTIS
RADIANTE DE BELLEZA

¥
b Ill retrate de wn wiiite desnada en ol frente de I
i v g esvolturn dentro de un dvabs, y sabri Ud, que
s ol begitima,
GERHARD MENNEN CHEMICAL CO.
Mewark, M., E U de A

' ONNELL & PALMER
Murnme GRS.ZE0, Busee Ares

Figura 31: Caras y Caretas (Buenos Aires).
07-03-1914, n.° 805

La fragancia de centenares
de violetas

GERHARD MENNEN CHEMICAL CO.
NEWARK, N, 1, K U des A,

acusmin: DONNELL & PALMER
LR T —— DO2E6E, Dusnos Alces

Figura 32: Caras y Caretas (Buenos Aires).
14-03-1914, n.° 806

La fragancia de centenares

de violetas

1 88 expuimiars soben by plel Ia esacla do Lus flores shsmps, o)
iy z,.-;_.a:.-,.*; aetmiadanrETTes T
o et ALY e 8 st Gt Al bk Frod
GERHARD MENKEN CHEMICAL €O,

Newark, NLJo EU.de A.

Agmies ; DONNELL & PALMER
Moraa $42-344 ° T B Alew

Figura 33: La Prensa (Buenos Aires). 30-
08-1914, n. ° 15999
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Destacado Figura 1: Caras y Caretas (Buenos  Figura 34: La Prensa (Buenos Aires). 19-12-1915, n. ©
Aires). 06-03-1915, n.° 857 16773

El estereotipo de mujer que se habia encontrado en los anuncios recabados hasta el momento
mantenia sutilezas e ingenuidades que se van diluyendo en ilustraciones y modos de hablar de
forma mas directa del disfrute de la intimidad de la mujer en su tiempo de aseo personal. Es asi
que en los ejemplos mostrados (destacado figura 1 y figura 34) se veran como las publicidades
halladas en 1915 son variadas y amplian el espacio a la mujer sensual, independiente, que
disfruta de si misma y que llama la atencion de todos. El anuncio de La Prensa® (figura 34)

tiene dos cuestiones interesantes para destacar: es un anuncio publicado en diciembre que hace

Lea lo que dicen estos Testimonio de Nodrizas
Médicos &2y deexperiencia

Al pie damos un extracto
de una de las muchas car-
tas que hemos recibido de

Tenemos un gran nimero de cartas es-

critas por médicos, manifestando que los
Polvos de Mennen de Talco Boratado no
tienen rival. Hé aqui extractos de dos de
esas cartas:

" Para I % niflos, los Polves de Mennen son un
don celestial.”

“ Aconsejo 4 Jas madres que no usen otros
Paolvos sino I|-.~ de Mennen."

Usad estos Polvos y estaréis satisfechos.

POLVOS DE MENNEN
de Talco Boratado para el Tocador

Agentes: DONNELL & PALMER, Moreno 562-566, BUENOS AIRES

nudrlzas describiendo la efi-
cacia de los Polvos de
Mennen de Talco Boratado
para calmar y aliviar a los
nifios recién nacidos,

“Prefiero Ios Polvos de Mennen a todos los otros parg
aliviar el sarpullido y todas las irritaciones de la piel de
log mifios a causa de la denticidn.”

Use los Polvos de Mennen y experimentard
los efectos benéficos que producen en todos los
males de la piel.

POLVOS DE MENNEN

DE TALCO BORATADO PARA EL TOCADOR
Agentes: DONNELL & PALMER

Maorano 562-586, Buanos Alres

Destacado Figura 10: Caras y Caretas (Buenos Aires). 13-03-1915,

n.° 858

49 1 a Prensa (Buenos Aires). 19-12-1915, n. ° 16773

Figura 35: El hogar ilustracién semanal
argentina (Buenos Aires) 22-01-1915,
n.°. 277
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referencia al veraneo, es decir que seguramente no sea el mismo que esta circulando en
Norteamérica, por cuestiones climaticas. Es posible que haya sido utilizado en el verano
estadounidense o que se haya confeccionado para la venta en los paises del otro hemisferio. En
segunda instancia, se puede ver por primera vez la utilizacion del logo de Mennen, con un
disefio tipografico distinto perteneciente a la etiqueta de los productos. El anuncio crece en
reconocimiento marcario al tener distintivos que coinciden con los del packaging. En adelante
se contintia utilizando este recurso, aunque los que ya estaban disefiados con otras tipografias

siguen en circulacion.

Por otro lado, se refuerzan las voces testimoniales de médicos (destacado de figura 10) y
nodrizas (figura 35) que aparecen ilustrados y mencionados explicitamente como voces duefias

de la verdad que las madres deberian escuchar.
e 1916

La circulacion de anuncios con el logo de Mennen ya constituido crece, y hasta renuevan un
formato utilizado desde comienzos de la década (figura 36). Conformado por el titulo, el

nombre de la marca, los envases y la argumentacion textual.

La publicidad de Caras y Caretas’® vuelve a situar a una mujer en la playa (figura 37)
demostrando su sensualidad por su hombro al
descubierto, su corto vestido que deja ver sus largas

| piernas con pantimedias y zapatos con taco. Esta vez la
fecha de publicacion es de julio, en el verano

estadounidense. Con lo cual es al menos dudosa la

De Distinta Forma

pero ambos encierran el legitimo

POLVO DE TALCO BORATADO

MET

El que Vd. siempre ha usado—el
que es conocido en todas partes y
recomendado por todo el mundo.

El envase ovalado es muy prictico
y manuable, ¥ es la forma moderna en que estamos
preseatando nuestros Polvos de Talco, tanto el Hova
fade, como los l]ll]il.’iil].\[llrll!l‘ ;I!'I:!lhll!iull-l-. *“Rosa,"”

| EN LAS PLAYAS |
i el POLVO de I
TALCO BORATADO |

MENNEN L

L protepes ol deluades cuts J‘ h. [
l-n.... .—n..-l revplandor, y savicar tada b

ol ks Lmelial puadbiie il app -.u.._,.._-..l
z......'- incilidad 3 presta & bede ol tasrps Bas fragasia

-

*lﬂnl\-s;lna\r:m-..— Violeta™ y **Sen Yang
Marens B62-366 @ @ De venta en todas las boticas y tiendas.
= , G. MENNEN CHEMICAL CO.
| mstoew  Newark, N. J. 8. A
| — — — S EEEEEENEEEEEEE N EEEEEEEE
Figura 37: Caras y Caretas (Buenos Figura 36: Caras y Caretas (Buenos Aires). 23-09-1916,
Aires). 09-07-1916, n.° 927 n.° 938

%0 Caras y Caretas (Buenos Aires). 9-7-1916, n.° 927
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eleccion de 1915 de poner en enero el anuncio playero. Lo que entra en cuestion es si los agentes
locales contaban con una bateria de anuncios disefiados sobre los que decidian en qué medio y
fecha publicar o si la directiva venia verticalmente de Estados Unidos. Los agentes quizas
realizaban una eleccion, como en el caso de las ilustraciones de nodrizas usadas mas
frecuentemente en La Nacion y La Prensa que en Caras y Caretas, por ejemplo. De ser este el
caso, en diciembre de 1915 se eligi6 correctamente hablar del mar y en julio de 1916 se cometid

el atropello de hablar de verano en pleno invierno argentino.
e 1917

Si bien la busqueda de material documental de anuncios en esta tesina no busco ser exhaustiva

apuntando a revisar cada publicacion realizada por los medios graficos relevados en el periodo,

POLYOS oE TALCO e FNO SoN T0DOS TGUALES

M t N N t N I Existe una potable diferencia en Talcos—en su finura y medicacién—
08 hay buenos y los hay malos,  El polvo de taleo se usa tan abundan-
EL PRIMER AMIGO temente sobre Ia picl delicada del “'none,’’ que la cuestion de calidad es
P q
QUE LOS m CONOCEN de suma importancia.
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mands. Low midices ¥ Iy enfermerss les pre-
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Mlivie & Ins irvitaciones e ba piel, tales pome
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hard unos 35 afios.

G.MENNEN CHEMICAL CO. M

B T o o e e R Newark, N. ), U8 A Behing

'.-l.--....l-.l-........-
Represonlantes: DONNELL & PALMER — 562, Moreno, 572 — Buenos Aires
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Figura 39: Caras y Caretas (Buenos Aires). 24-03-1917,
n.° 964
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es notable el descenso de pauta realizada por la marca respecto a lo hallado en el afio anterior,
siendo que se revisd en cada afio la misma cantidad de ejemplares. Es posible que el clima
internacional generado por la Primera Guerra Mundial y la Revolucion Rusa hayan afectado
las exportaciones y/o ventas del producto. Los anuncios encontrados, comunicacionalmente
apuntan a las madres, interpelandolas para que en el cuidado de sus hijos usen los productos de
Mennen. Contintian poniendo al médico (figura 40) y las nodrizas como voces autorizadas para

recomendar, dar 6rdenes o ensefar como se debe cuidar al nifo.
e 1918
No se encontraron registros publicitarios en los medios relevados.

e 1919
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Figura 42: La Nacién (Buenos Aires). 09-09- Figura 43: La Prensa (Buenos Aires). 14-09-1919, n.

1919, n. ° 17218 ©18123

Continua registrandose una baja en la cantidad de anuncios encontrados, los que se hallaron
fueron pautados en los medios nacionales afios atrds, no se disefiaron para una campafia

especifica en 1919.
e 1920

Si bien 1920 no es un afo incluido en el periodo estudiado en esta tesina, ante lo descrito desde
1917 a 1919, se decidio6 echar un vistazo a qué sucedio en 1920. No es tomado para el analisis
general, es un periodo que queda en vacancia de ser revisado en profundidad y trabajado
posteriormente. De todos modos, cabe resaltar que Mennen volvid a aparecer fuertemente en

los medios locales con nuevas propuestas publicitarias.
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En resumen, el recorrido realizado de 1910 a 1919 por la marca Mennen en los medios

analizados muestra la toma de decisiones activa hacia la profesionalizacion publicitaria. En el

desarrollo del periodo se va forjando una identidad marcaria que responde al uso de recursos

reiterados como el tipo de titulos, la utilizacioén de los espacios o la tipografia. También queda

en evidencia la busqueda de impacto en publicos especificos a los que intenta interpelar,

segmentando intereses y roles diferenciados entre la mujer como madre y como mujer. La

identidad marcaria se va definiendo intencionalmente, aunque no de manera lineal. A la vez,

los agentes locales intervienen en la distribucion de la pauta publicitaria eligiendo medios, tipo

de discursos a sostener en cada uno y periodicidad de publicacion.
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La década transitada demuestra que belleza, salud e higiene convivieron como aliadas, en
oportunidades entrelazadas y en otras de manera individual. Aunque siempre existieron
anuncios que abordaran las tres tematicas conviviendo en el tiempo. Las mujeres fueron
tomadas como destinatarias desde distintos angulos y fue variando el estereotipo difundido a
principios de la década, respecto de lo que se observa hacia finales de la misma. Los cambios
sociales en el periodo estudiado, que atraviesa la Gran Guerra y lleva a las mujeres a trabajar y
encargarse de mas responsabilidades fuera de la casa, fortalecen el estereotipo de mujer
moderna, sensual e independiente. Aunque se mantiene el de sumision frente al hombre que
aparece portando mayor jerarquia, el médico que posee la verdad de los conocimientos

cientificos, o el empresario norteamericano que fabrica el producto.

Queda abierto el relevamiento y andlisis a partir de 1920 en donde se anuncia un cambio estético

y estratégico para Mennen que no fue indagado en esta tesina.
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3. Conclusiones

Esta tesina comenz6 contextualizando el periodo a estudiar, con el fin de comprender el peso
de la llamada cuestion social alrededor del cambio de siglo, el padecimiento de la baja calidad
de vida y falta de identidad comuin que tenian las clases populares con una importante
proporcion de inmigrantes. Dado que las condiciones de vivienda no tenian un espacio que
permitiera el aseo y la higiene personal que se mostraba en los anuncios de Mennen, es posible
que las situaciones de utilizacion del producto no correspondieran con la vida de las clases
populares, aunque podian ver a la marca y tener aspiraciones de consumo sobre lo anunciado.
Estos sectores sociales seguramente no eran los destinatarios a los que la marca se dirigia,
mientras que los sectores sociales en ascenso o las clases superiores podian ser mas
representativas de este estilo de vida y tipo de consumo representado. Las publicidades variaban

segun el medio en que se publicaban, cuestion que se retomara en esta seccion.

Se observd que la trama institucional que fue trazando el Estado signific6 un avance
medicalizador sobre los cuerpos de las personas. Las instituciones estatales, las educativas y
los medios de comunicacion abordaban la temdtica de la salubridad y la higiene como
cuestiones relevantes por el impacto de las epidemias. Ademas, productos como los de Mennen
destinados a cuestiones de salud e higiene pertenecian a la cartera de consumo que permiten la
autoatencion, también fomentada mediante el autodiagnostico y tratamiento sin pasar por el

consultorio médico, usando productos que prometian cura, prevencion y alivio.

Se ha visto que el proceso de medicalizacion trajo consigo una vision moral hegemonica sobre
la salud, la higiene y la belleza, desde la cual se fue formando un sentido comtn que normaliz6
estereotipos femeninos en relacion a los mismos. En el periodo que ronda al cambio de siglo es
posible que se encuentre el pasaje de las medidas de accidén colectiva y social a las de
personalizacion. La escuela, tom6 parte importante de este proceso como formadora de una
moral higiénica para las infancias, a quienes les ensefi® conocimientos sobre el cuerpo, su
cuidado y proteccion, y los roles de género que se les asignarian en la vida adulta. Adentr6 a
los nifios al mundo de las vacunas y la atencion médica. Para el mercado de consumo nuevas
generaciones que naturalizaban la necesidad del uso de productos de tocador significaba
ampliar el abanico de posibles compradores. Las publicidades de Mennen que apelan a la
recomendacion del médico y a la validacion cientifica, podian hacer eco en quienes habian
pasado por la escuela y por ello apreciaran estos discursos como portadores de un caracter de

verdad, probablemente distinto a como lo habian vivido al interior de su familia de origen.
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Se observo que el mercado se desarrolld al calor del crecimiento econdmico que la Argentina
transitaba a comienzos del siglo XX. La llegada de los inmigrantes movilizé el aumento de
marcas importadas. La prensa y las publicidades trabajaron conjuntamente con una alianza
estratégica. El consumo de periddicos se elevo por sus bajos costos alcanzando a todos los
sectores sociales, sin embargo, es probable que no sucediera lo mismo con los productos de
tocador que eran considerados de lujo, tenian un alto precio y no estaba naturalizado su uso

entre las mayorias.

Seglin se observd al comparar anuncios de Estados Unidos, México y Argentina, las
publicidades de Mennen pertenecian a campanas de publicacion internacionales simultaneas,
probablemente a todos los paises a los que se exportaba llegaba la misma publicidad traducida
al idioma necesario. En el caso mexicano y argentino se encontré la misma publicidad
publicada durante el mismo afio. Esta internacionalizacion de las publicidades difundidas sin
mas adaptaciones que el idioma, demuestran que eran pensadas para el publico de su pais de
origen. Esto significa que se traspolaban conflictivas de salubridad e higiene estadounidenses
al resto de los paises. Se vio que esas problematicas eran compartidas internacionalmente, por
lo tanto, el anuncio podia encontrar un publico interesado en otros paises. Sin embargo, el
trabajo de segmentacion de publicos podia encontrar dificultades al impactar en distintas

sociedades.

Los estereotipos estadounidenses de mujer, médico, de como debia caracterizarse al fundador
de Mennen, eran transmitidos en otros medios del mundo, sin mirar si localmente era lo
apropiado. En las publicidades para mujeres se llevaba el cuerpo a los canones de belleza de
las clases superiores. Las clases dominantes dictaban el estereotipo en la escuela, en la
administracion de instituciones y en los medios de comunicacion. La composicion heterogénea
de las clases populares fue aprendiendo estas normativas estéticas y de buenas costumbres,
aunque llevaria tiempo que se apropiaran de los espacios de la higiene, la salud y la belleza en

los términos que son trabajados por los anuncios de Mennen.

En el capitulo 2 se analizan los anuncios de Mennen durante la década de 1910 para identificar
codmo estos caracterizaban a sus destinatarias. Seguin lo analizado se las dividi6 en tres grupos
diferenciados por la marca: las cuidadoras del hogar, las madres y las mujeres sensuales. A la
vez, en cada categoria se puede ver que se establecen relaciones entre los conceptos de salud,
higiene y belleza, a veces sobre los tres juntos y otras en pares. En el caso de “las cuidadoras

del hogar” prepondera la relacion entre salud e higiene y estd presente con menos fuerza el
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concepto de belleza. En cambio, a “las madres” se les plantea un fuerte vinculo entre el cuidado
de la higiene y la belleza, la salud aparece en tercer lugar, aunque sigue teniendo un espacio
preponderante. Por ultimo, en “las mujeres sensuales” la belleza y la higiene aparecen
fuertemente asociadas, la salud practicamente carece de presencia en los anuncios. Los distintos
anuncios convivieron durante el periodo 1910-1919 interpelando a los tres tipos de destinatarias

sefialadas.

Los conceptos de higiene, salud y belleza aparecen uno correlativo al otro, los valores
hegemonicos de belleza cruzan a los conceptos de salud e higiene, pero en definitiva los tres se
entrelazan. La marca propone higienizarse para ser saludable o curarse, mantener la piel limpia,
blanca, suave y perfumada. Los tres conceptos van de la mano y permanentemente estan

conectados.

En relacion a los argumentos utilizados por las publicidades se entiende que los anuncios
sostenian su argumentacion sobre cuatro pilares principales: pureza, belleza, higiene y
confianza. Los cuatro de la mano de los estereotipos europeistas que definian qué significaba
cada una de estas cuestiones. También se sefialaba como era la relacion de la mujer con respecto
al hombre que aparece en escena como el fundador y duefio de la fabrica de los productos o
como el médico, ambos varones poderosos poseedores de saberes cientificos y con
afirmaciones claras sobre lo que se debe hacer en el cuidado de la higiene de la mujer, de la

madre y del hijo.

La identidad marcaria se fue construyendo en el tiempo. Se incorporaron distintas estrategias
para interpelar, ilustraciones, tipografias, logotipos e isologotipos. Se brindaron indicaciones
sobre el envase de un verdadero producto Mennen para no llevarse uno falso y para poder
encontrarlo en los comercios de venta con facilidad. Se establecieron jerarquias entre los
distintos elementos que componen a la imagen de la marca en los anuncios, en algunos
momentos destacando el nombre, el logo o su utilidad. Es clara la intencion de disefiar los
anuncios forjando su identidad porque se utilizaban reiteradas veces los mismos elementos para

generar recordacion o se los mejoraba para su mejor funcionamiento.

Es notable que los agentes locales trabajaban diferenciando los medios de comunicacion en los
que publicaban segun cémo comprendian o les informaban que estaba compuesta la masa de
lectoras en cada caso. Es asi que en los periddicos La Nacion y La Prensa, se hacia mencion a

la nodriza de forma mas habitual que en Caras y Caretas donde sus lectores eran, en parte,
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sectores ascendentes con aspiraciones de consumo que se acercaban a los sectores mas

elevados.

Durante la década transitada en el anélisis de esta tesina se registra que los anuncios avanzaban
hacia una profesionalizacion de las publicidades, explorando formatos y tomando decisiones
sobre como trabajar el estereotipo femenino, como llegar mejor al publico teniendo en cuenta

sus diferentes caracteristicas como mujeres solteras o madres preocupadas por su familia.

Los anuncios hallados para este analisis corresponden a las revistas Caras y Caretas y El Hogar,
y a los periddicos La Nacion y La Prensa. Se revisé material de los medios graficos PBT, Plus
Ultra, Critica, Arte y Sport, Pagina Blanca y Revista La Prensa, sin encontrar anuncios de la
marca Mennen en los nimeros examinados durante el periodo estudiado. Es posible que los
agentes para la Argentina hayan elegido medios con mayor tirada y aquellos que entendian que

eran consumidos por mujeres, las principales destinatarias de sus anuncios.

Queda abierto el relevamiento y analisis a partir de 1920 en donde se anuncia un cambio estético

y estratégico para Mennen que no fue indagado en esta tesina.
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