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Resumen:

La labor del historiador, se ha venido trasformando en la medida en que nuevas
herramientas tecnoldgicas y de comunicacién brindan posibilidades que van mas alla de
actividades tradicionales concentradas en la busqueda en los archivos fisicos, la realizacién
de fichas y la produccion de investigaciones limitadas al circulo académico. Como lo
mencionan autores como Badanelli y Ossenbath, “el trabajo del historiador estd cambiando,
de forma tal que hoy se habla en algunos circulos de la historia digital, denominacién
acufiada en los Estado Unidos para referirse tanto al estudio del pasado que se lleva a cabo
utilizando una gran variedad de fuentes primarias reproducidas electronicamente, como a

las narraciones que resultan de la indagacion de la historia digital™.

! Esta ponencia fue fundamentada a nivel metodoldgico, técnico y conceptual en la asignatura: Soportes
Documentales y Gestion de la Informacién (docente: José Luis Hernandez Jaimes).
2 BADANELLI Rubio Anay OSSENBATH Sauter Gabriela. Hacer historia en la era digital: nuevas

formas de acceso a las fuentes y de conservacion del patrimonio histérico-educativo, Universidad

Nacional de educacién a distancia, Madrid, 2002, pag. 20.



La principal herramienta que ha contribuido a esta trasformacion ha sido el internet,
permitiendo la difusion de toda la informacién que se produce y reproduce en torno a la
disciplina histérica, desde la publicacion de las investigaciones hasta la difusion de fuente
primaria y secundaria en la red, la cual ya no se limita solo al ambito académico de los
historiadores, sino que queda abierta y disponible para cualquier tipo de interés y
necesidad académica o personal.

En esto orden de ideas, entendemos la importancia de establecer un acercamiento a nuevas
herramientas desde la posicidn de historiadores, con la finalidad de contribuir a ampliar los
ambitos de la difusion de la informacién facilitando su acceso y otorgandole un caracter
publico. Como también contribuir a preservar el patrimonio publicitario.

Por esto, hemos iniciado el proceso de construccidn de una exposicion virtual de imagenes
publicitarias de la mujer de forma paralela al desarrollo de un trabajo investigativo sobre la
construccién del concepto de mujer en Santander, a partir de la imagen que de ella se
presentaba en la publicidad del periédico Vanguardia Liberal en los afios de 1960 y 1971,
tomados como referencia para observar las trasformaciones que se producian en la
publicidad a lo largo de los dos afios trabajados en estas décadas.

De esta manera, deseosos de que la historia y los documentos historicos no se limiten al
gremio, y teniendo en cuenta que la publicidad no sélo crea, define y mantiene viva la
marca de una empresa; sino que también constituye memoria y legado, creando y re-
creando cada vez que se vuelve a ver su logotipo o nombre comercial, exponemos la
experiencia obtenida al realizar la exposicion virtual de las iméagenes que la publicidad
presentaba de la mujer dentro del periédico nombrado y los afios citados; por medio del

software para colecciones digitales (Omeka), estableciendo la importancia del tema, los



antecedentes, el acercamiento metodologico, generalidades para cada década y posibles
cambios con el cual se llevo a cabo este proceso.

1. IMPORTANCIA
Para iniciar es necesario tener claro tres conceptos que se interrelacionan con la tematica:
El concepto de repositorio digital, como aquella herramienta que almacena datos, libros,
videos y en este caso publicidad, con el objetivo de preservar y difundir el patrimonio
cultural y hacer disponible la informacién a la comunidad.
Asimismo el concepto de patrimonio publicitario, como “todas y cada una de las
actividades que se generan por parte de los anunciantes, las agencias y los medios de
comunicacion donde se difunde la publicidad y que se plasman en un soporte (gréfico,
sonoro y/o audiovisual) y que permite su conservacion con el fin de estudiarlo, investigarlo
0, simplemente, volver a recordar’®.
Finalmente se debe tener en cuenta las nociones de género, para poder abordar la mujer en
todos los aspectos, ya que dicho concepto es el que define y diferencian al ser humano,
debido a que son el resultado de construcciones socio-culturales, y a partir de dichas
nociones se han determinado los conceptos que separan dentro de un esquema tradicional a
hombres y mujeres.
Por otra parte el interés por el tema, surge al evidenciar un vacio en el &mbito publicitario,

al no darle valor a su produccion. Ademas es importante acercarnos a la manera como

® MARCOS, Juan Carlos, Conservar el patrimonio publicitario, tarea de todos,
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dentro del entorno social se ha construido el concepto de mujer (referido a todo el conjunto
de formas de actuar, funcion social, desarrollo como ser individual), tras percibir las
problematicas que adn contintan limitando la accion de ella dentro de la sociedad,
evidenciandose en los estereotipos y conductas que le han sido impuestas socialmente.

En este sentido Vanguardia Liberal fue escogida, como una herramienta que transmite
informacién dentro de la cotidianidad y como factor externo que con gran fuerza muestra
representaciones, en la cual reproducen los conceptos construidos socialmente y a la vez
aportan nuevos elementos que refuerzan o transforman dichos conceptos. Por ello el
acercamiento a las representaciones de la mujer en la publicidad es un elemento que nos
Ilevara a entender parte del concepto que de ella se ha construido y la evolucion que este ha
tenido.

Asi mismo el repositorio digital, cobra importancia al ser divulgador de informacion con
fines académicos e informativos, acercandonos a todo tipo de comunidad.

Por consiguiente la importancia del tema radica en facilitar el acceso a una fuente
documental, mediante la exposicion virtual de imégenes publicitarias, con énfasis en la
imagen que la publicidad presenta de la mujer dentro del periédico Vanguardia Liberal
tomando como referentes los afios 1960 y 1971, para que las personas que visiten la
exposicién virtual puedan encontrar generalidades para cada década y logren observar los

posibles cambios que ha tenido esta imagen dentro del entorno de la ciudad.



2. ANTECEDENTES
Los estudios de la imagen de la mujer dentro del periodico, ya han sido objeto de
analisis a nivel local y regional; para el caso de la UIS se encuentra un trabajo en relacién
con la mujer y la prensa llamado Mujer y feminidad en la publicidad de la prensa
Bumanguesa 1920-1940%,
Dentro del esquema, de divulgacion por medio de exposiciones virtuales Historia Abierta
tiene un archivo de publicidad colombiana 1800-1950° (ver imagenl). Cabe resaltar que
este proyecto trabaja una periodicidad anterior y la imagen publicitaria no esta vinculada a
ningun tema especifico, abarcando periddicos de todo el pais. Este referente vinculado a la
AHA, nos muestra la importancia de la difusion de la imagen publicitaria como fuente no
solo para la historia sino también, como ya se menciono en otro campos de estudio.( en
otros campos de estudio).
En Francia existe el Musée de la Publicité desde 1999 y en Espafia el Museo Virtual de
Arte Publicitario (MUVAP).
La propension es unir el analisis historico junto a la divulgacion virtual, utilizando una serie
de metadatos que sirvan de referente histdricos y de descripcién, para preservar dichos

documentos a lo largo del tiempo.

* RINCON SILVA, Edgar Alexander. Tesis de pregrado en Historia, 2006. (recurso digital).
*HISTORIA  ABIERTA. archivo de publicidad colombiana  1800-1950.  En:
http://apc.historiaabierta.org/
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3. ACERCAMIENTO METODOLOGICO.

La exposicion virtual, queda definida como un instrumento de comunicacion que permite
presentar al pablico un patrimonio que se quiere conservar, a la vez que trasmite (valores,
conocimientos, enfoques) utilizando objetos a modo de emisarios culturales, vehiculos de
ideas y sensaciones®.

Como lo mencionan los autores Robledano, Vega y Moreiro, para lograr el objetivo de la
construccién de una exposicion virtual se debe tener claro una tematica especifica o un
objeto especifico a digitalizar, es decir definir un tiempo y un espacio para contextualizar
los elementos de la exposicion, ya que la finalidad de esta es, a través de un orden
determinado, hacer factible el acceso a la informacion presentada. De esta forma, se
permite que el publico no solo encuentre el documento digitalizado sino toda una serie de
datos (condensados en los metadatos presentados junto al documento), que lo direccionan a
formas que van mas alla de la simple reproduccion de los documentos.

Para este caso, la exposicion estard compuesta por imagenes, objeto de estudio que en
nuestro medio es poco trabajado como fuente primaria principal, pero al trasmitir un
mensaje publicitario se componen tanto de elementos gréficos (dibujos o fotografias) como
de texto escrito, brindando informacion que puede ser utilizada en diversos campos de
estudio diferentes al de la historia, como lo son las bellas artes, el disefio, los medios de

comunicacion, entre otros.

® SOARIN Tomas. Exposiciones digitales y reutilizacion: aplicacion del software libre Omeka para

la publicacién estructurada, Universidad de Murcia, MEI, 11, Vol. 2, n® 2, 2011, pag. 30.



A partir de la construccion de este sistema de informacion que permite el acceso a
reproducciones digitales de la imagen publicitaria presentada en el periddico se quiere no
solo rescatar la imagen publicitaria como fuente en relacién a las tematicas vinculadas al
concepto de mujer sino también presentar la imagen como medio que trasmite informacion
tanto extrinseca como intrinseca’, entendiendo el documento como objeto material, que
presenta unas caracteristicas fisicas propias de la tecnologia y materiales de escritura
empleados en su realizacion, asi como una forma especifica de exposicion tanto de los
graficos como del texto escrito (tamafios, formas, ubicacién en el periodico, etc.) y
trasformaciones causadas por los usos posteriores.

De igual forma, se debe definir la herramienta de la cual se hara uso para la creacién de la
exposicion, en nuestro caso fue Omeka, definida como una plataforma de publicacion web
libre, flexible y de cddigo abierto, pensada para mostrar colecciones y exposiciones de
bibliotecas, archivos, museos y otros centros. Omeka se distribuye bajo una Licencia
Publica General (GNU), con lo cual su distribucién, uso y modificacion es libre.® Ademéas
de tener un acceso libre, esta herramienta permite la vinculacion con otras exposiciones

virtuales, lo que permite una interaccion con otros niveles informativos.

"ROBLEDANO Jests, VEGA Arturo y MOREIRO José Antonio. Aproximacion metodolégica a la
digitalizacion de documentos textuales histéricos y su aplicacion al disefio de un sistema de
informacién hipermedial sobre el teatro espafiol de los Siglos de Oro, Version PDF.

® Omeka: exposiciones virtuales y distribucion de colecciones digitales, [En linea] URL:
http://www.ub.edu/bid/28/alcaraz2.htm, consultado el 1 de Septiembre de 2013.
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4. GENERALIDADES Y PARTICULARIDADES PARA CADA ANO
4.1 PUBLICIDAD Y CONSUMO.

La publicidad tiene la capacidad de generar uniformidad social ya que expone roles,
modelos y estereotipos en los cuales aparentemente encierra un mundo real, posible y casi
similar al mundo exterior, tanto asi que incluye la imagen del propio lector, integrando dos
aspectos que influyen en la difusién de la misma.

El primero, el aspecto cuantitativo refiriéndose a la cantidad de publicidad, consumo vy
repetitividad. Por ejemplo en el caracter repetitivo proyecta una y otra vez imagenes y
contenidos que se van convirtiendo en modelo gracias a que se tipifican en el medio,
volviéndose comunes y cotidianos y terminan promoviendo conductas y formas de manejo
del cuerpo que luego las personas lo asimilan como real. Refiriéndonos a los productos mas
publicados (de forma generalizada) en el afio 1960 eran los de belleza con marcas como
Ponds, barry, Gold Dust, Zonite, Reuter, Elizabeth Arder, Helena Rubinstein, Max factor,
Jhomson y Jhomson entre otros, ubicadas en la pagina quinta o sexta en la parte superior o
inferior derecha de la pagina con tamafio grande (desde 51 cm de alto x 21 cm de ancho en
adelante). Sin embargo los que tuvieron mayor repetitividad (uso del mismo anuncio) en
cada uno de sus anuncios fueron los productos de aspirina efervescente Alkaseltzer, las
telas Coltejer, los cigarrillos Piel roja, los electrodomésticos para el hogar Phillips, y las
pildoras diuréticas Witt.

En 1971, de igual forma encontramos un predominio publicitario de los productos dirigidos

a resaltar un ideal de belleza en la mujer, especialmente enfatizados en el arreglo y cuidado



del rostro (maquillajes y cremas) reapareciendo con mayor frecuencia marcas como Max
Factor, y dando cabida a nuevas como London Look, Revlon, Lantik y 2nd Debut para el
cuidado del cutis, de igual forma para el cuidado del cuerpo encontramos una publicidad
frecuente de la marca Plus forma (emulsion para subir de peso) pero siempre presentando
personajes diferentes. En un segundo lugar podriamos ubicar a los productos textiles y la
ropa con marcas como Coltejer, Unica, Tricola, V.I.P, Imperial, Capripunto Yy en tercer
lugar los cigarrillos con marcas como Hugo, Piel Roja o Andino. Ubicadas en la pagina
sexta, séptima 0 novena en su mayoria en la parte inferior pero variando sus tamafios entre
el mediano y el grande. Por otro lado, entre aquellos que repitieron con mayor frecuencia
un mismo anuncio ocupa el primer lugar cigarrillo Piel Roja que repitié un mismo anuncio.
El segundo, el aspecto cualitativo se refiere al aspecto estético de la publicidad que permite
la unificacion. Por ello las imagenes han ido variando mostrando dibujos, fotografias a
blanco y negro y a color a través de diferentes técnicas, por ejemplo el fotograbado, que se
ha venido convirtiendo en un medio eficaz para la representacion de una determinada
tendencia o propuesta, modificando técnicas capaces de trasmitir una apariencia real a la de
los sujetos o elementos de nuestro entorno. Esta evolucién la podemos observar durante los
afios estudiados, en 1960 la publicidad hace uso tanto de gréaficos como de fotografias
teniendo mayor preponderancia los primeros, mientras en 1971 la fotografia impera y los
gréficos se presentan de forma irregular, mientras el color se muestra levemente en este
ultimo afio pero como agregado de las formas que acompafian la fotografia y en una sola
tonalidad (ver imagen2). Es decir los anuncios publicitarios van mejorando en el aspecto

cualitativo en cuanto a estética y representaciones visuales ya que tiene la posibilidad de



representar frente a los lectores lo que esta ausente y de hacerlo ver como una realidad
frente a la cual deberian sentir deseo, necesidad, aceptacion, alegria entre otros.

Dentro de las formas en las cuales se presenta la publicidad y su caracter cualitativo,
debemos tener en cuenta el texto que la acompafia ya que este no solo enfatiza el discurso
publicitario, sino que ademéas agrega fuerza a la recepcién que este tendra sobre el
espectador. De esta forma el texto se presenta como una linea que direccionara la
comprension que se hara del anuncio publicitario. Siguiendo los planteamientos de
Marquez Guerrero’este texto puede enmarcarse dentro de dos posibilidades: la descripcién
del objeto o la produccion de un discurso con una fuerte carga representativa, para la autora
las presiones de la competitividad han hecho que el texto se situé dentro de la segunda
opcidn vy traspase los limites de generar una satisfaccion a través del producto a trasgredir
al mismo espectador, enfatizando en las carencias y necesidades de este, destruyendo su
imagen para luego re construirla por medio de los productos publicitados, por lo que
encontramos en el texto palabras especificas enfocadas a luchar contra la imagen natural
del espectador, ademas de términos de caracter especializado que ayudan a resaltar la
efectividad del producto. Por otro lado también se hace uso de personajes reconocidos en el
medio social tomados como ejemplo que de los efectos logrados con el producto. (Ver

imagen3).

® MARQUEZ GUERRERO Maria. “Analisis semi6tico del concepto actual de “Belleza” en la
publicidad dirigida a la mujer”. Trastornos de conducta alimentaria, 5, 2007. [En linea] URL:

http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2379938. Consultado el 1 de Septiembre del 2013.
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4.2 MODA Y BELLEZA: PRESENTACION Y CUIDADO.
La belleza corporal y la moda van intimamente ligadas ya que lo que es considerado como
bello se impone como moda. Por ello las formas de belleza que se imponen durante la
vigencia de cierto modelo corporal contienen aspectos higiénicos y estéticos que se
evidencian en rutinas y procedimientos, logrando un mayor cuidado y presentacion del
cuerpo. Por esto es necesario hablar de las modificaciones que se realizan en el cuerpo para
representar lo que es considerado como belleza corporal por la sociedad, “son aloplasticos
cuando se deben a objetos y materiales exteriores como las mascaras, vestidos y adornos
artificos poco duraderos como el maquillaje, el peinado y las pinturas aplicadas al cuerpo.
Estas modificaciones son las méas frecuentes en nuestra cultura. En cambio las

»10  Estos cambios

modificaciones autoplasticas conciernen directamente al cuerpo
voluntarios del aspecto fisico constituyen un conjunto de sefiales que indican el grupo
social, la edad, el género, la edad, el rol social y los espacios de quien los emite. Es decir
través el aspecto fisico puede trasmitir diversos mensajes por medio de una forma de
comunicacion no necesariamente verbal. Por ello existié una tendencia muy marcada dentro
de la publicidad bumanguesa como modalidad enunciativa, y fue la necesidad de
especializarse en moda y belleza.

En el afio 1960 los anuncios relacionados con moda y belleza fueron ocupando el mayor

numero de publicidad, incluso publicando tratamientos y asesorias con personas

* MAISONNEUVE Jean, BRUCHON Marilou. Modelos del cuerpo y psicologia estética. p.48,
222p. Editorial Paidos primera edicion, 1984.



consideradas como expertas en belleza como también se presento la continuidad de
espacios especializados en moda y belleza como apuntes femeninos (ver imagen4).

En cuanto a la belleza, los anuncios publicitarios en los afios estudiados se esfuerzan por
emitir una imagen femenina mas atractiva, ello queda reflejado desde el principio por dos
aspectos igualmente relevantes:

Primero, cuando las publicaciones destinadas especialmente a las mujeres favorecen el
abanico de temas desde la moda y confeccion de vestidos hasta los consejos de belleza.
(Ver imagen5).

Y segundo, cuando la imagen de la mujer generalmente joven, bella y esbelta es utilizada
para incitar a la compra de un determinado producto.

La belleza incluida toda una serie de rituales, productos y marcas y se veia reflejado en las
modificaciones voluntarias que se realizaban al cuerpo que son las que mas se evidencia en
los anuncios publicitarios y las mas utilizadas en nuestra sociedad. Pero estos estereotipos
de lo que debe ser concebido con lo bello van transforméandose a lo largo de los afios.

Y precisamente la estética y las formas del cabello hacen parte de este conjunto de
referentes que marcan una determinada época y espacio, si bien en el afio 1960 predomina
el cabello corto modificado con accesorios como rizadores y lociones para darle formas
onduladas con cierto volumen en las puntas (ver imagen6), pero surge una pregunta ¢Qué
las diferenciaba del cabello corto que también usaban los hombres?, pues bien segun los
anuncios publicitarios estudiados, la tendencia rizada y ondulada y los productos que se
dedicaban a crear estas formas artificiales (ver imagen7).

Por otro lado en 1971 predominaba el cabello largo, aunque de forma irregular aparecen en

algunos anuncios el cabello corto al estilo del afio anterior, pero a diferencia de 1960 hay



una total ausencia referente a la publicidad de productos para el cuidado y arreglo del
cabello de acuerdo con lo que podemos ver reflejado en las imagenes, puede estar dirigido
a mostrar una imagen mas natural y versatil de la mujer promovida por los nuevos
prototipos de la década. (Ver imagen8).

De igual forma, las proporciones y partes del cuerpo que quedan al descubierto son cada
vez mayores durante este afio, mostrando a la mujer de cuerpo completo y con prendas que
incitan la desnudes del cuerpo, enfatizando su erotismo (ver imagen 9) como objeto de
consumo, el cual se refuerza cuando el producto va dirigido a los hombres.

Otros de los elementos es el rostro y es de resaltar que no se registraban tatuajes,
perforaciones en labios 0 nariz o anuncios destinados a la intervencion quirurgica.

Muchas veces el rostro ocupaba todo el anuncio publicitario (ver imagenl0), lo que
demuestra que concentraba no solo una mayor atencion social sino que también impulsaba
a las mujeres a concentrarse en cambios aloplasticos en esta parte del cuerpo, sin embargo
como ya lo mencionamos en el afio de 1971 tiene predominancia el mostrar el cuerpo
completo de la mujer. En cuanto al color de piel, se evidencia una preferencia por la tez
clara, que podria tener una explicacién en la dificultad para representar las diversas
tonalidades de la piel ya que la publicidad era a blanco y negro.

En cuanto a la higiene corporal parecian productos como jabones, shampoo, toalla
higiénicas entre otras. (Ver imagenl1l).

Es asi como a traves del discurso publicitario se construyen estereotipos que definen lo que
es 0 no belleza en el sentido estético, presentando modelos corporales con la finalidad de
inducir al espectador a trasformar su identidad a traves de los productos ofrecidos para

lograr dicho ideal. Podemos observar que durante los afios estudiados se hacia un enfasis en



la construccion de la belleza a partir de productos enfocados hacia el cuidado de la piel
especialmente del rostro, pero en el Gltimo afio a pesar que esta tendencia continua
imperante se presenta también el cuerpo de la mujer como objeto de consumo de una forma
mas directa, especialmente en aquellos productos no dirigidos a la mujer sino a los
hombres, de donde se resaltan elementos que definen el estereotipo no solo fisico sino
también social y cultural de la mujer. Por otro lado durante 1971 también observamos un
caso particular pero que tuvo una frecuencia constante durante todo el afio de un producto

que enfatiza en las proporciones corporales, la emulsion PLUS FORMA nos muestra un
ideal de belleza que podriamos ligar a la salud fisica, pero al observar la finalidad del
producto que es lograr que el receptor suba de peso Yy al observar a las modelos que utiliza
nos damos cuenta que de igual forma se intenta imponer un modelo fisico determinado

enfocado siempre ha mejorar la percepcion que los otros tienen. (Ver imagen12)

4.3 ROLES Y ESPACIOS.

En cuanto este apartado se tomara el espacio cémo ese lugar fisico en el cual se
desenvuelve la mujer mostrando los diferentes roles femeninos, ya que segun el espacio en
el cual se desempefiaron, eran diferentes. El cuestionamiento feminista sefiala que el
espacio puede considerarse como publico o privado. El espacio publico se encuentra
dentro del ambito politico y econdmico, del estado y la sociedad civil; mientras que el
espacio privado estd dentro del ambito familiar y doméstico.

Para el concepto de espacio publico y privado, de manera general; Nora Rabotnikof
propone tres criterios que trazan la distincion entre lo publico y lo privado: “lo colectivo

en oposicion a lo individual; lo visible en oposicion al ocultamiento y la apertura en



oposicion a la clausura”!. De esta manera, el proceso de socializacién se manifiesta entre
la vida publica y la vida privada y por ende dentro de los espacios que las contienen, es
por ello que se nombraran dentro del espacio privado el hogar y lo concerniente a la
vida domestica, y dentro del espacio publico lo concerniente a la vida laboral o por fuera
del hogar (espacios sociales o de esparcimiento).

Para el concepto de rol se ha tomado como referencia la terminologia de Linton que
retoma el texto “Antropologia de la mujer: cognicion, lengua e ideologia cultural” de Maria
Jesis Bux6 Rey, la cual describe, que un rol puede ser adscrito o adquirido. El rol
adscrito es un comportamiento o posicion asignado dentro de la sociedad ya sea por
nacimiento, estratificacion social, sexo o rango heredado. Y por rol adquirido, se entiende
como aquellas cualidades especiales, que por competencia o el esfuerzo individual se
alcanzan.

En los anuncios publicitarios; se evidencian un predominio de los roles adscritos ya que
por medio de la imagen no se denotan las capacidades individuales ni los esfuerzos de las
mujeres, sin embargo en un menor grado la publicidad, muestra a la mujer en nuevos
espacios Yy roles desligados de los esquemas tradicionales, especialmente durante los dos
ultimos afos trabajados; la publicidad hizo uso de un nuevo concepto de mujer situada
dentro de un espacio laboral, con nuevas necesidades Yy objetivos, por otro lado, este
ideal de mujer independiente y autonoma  se utilizO como objeto de consumo para

promover productos que lograran incitar ésta sensacion. De igual forma, dentro de los

' PEREZ ANDIA Bethsabé. Lo personal es politico: una lectura de lo pablico y lo privado. En:
Boletin Generando del Instituto Runa de Desarrollo y Estudios sobre Género, Afio 1. N°10. Lima.

Noviembre 2007, 13p., p.5. Disponible en www.runa.org.pe



espacios sociales la mujer comienza a ser ubicada en un término de igualdad con el
hombre, pero no puede ser negada la presenciaa lo largo de los afios estudiados, de
esos elementos mas tradicionales que definen a una mujer dependiente, débil y emotiva,
rol que ha sido asignado a la mujer partiendo de las formas que giran en torno a su sexo
(bioldgico).

En el afio 1960 la publicidad ubicaba a la mujer en ambos espacios pero en una
desproporcion tanto repetitiva cdmo publicitaria, ya que el hogar es el que ocupa
mayor proporcién en la publicidad con 17 anuncios, Yy de una a cuatro repeticiones en
promedio de cada anuncio, lo que manifiesta una representacion significativa del hogar, y
precisamente Coltejer es una de las marcas que difunde este espacio con mayor frecuencia
(ver imagenl3) en donde a pesar de cambiar la apariencia publicitaria en cuanto a la
fotografia siempre ubico a la mujer en el hogar, incluso iba acompafiado de textos que
ubican directamente a la mujer en este espacio.

Otro lugar fue, es de la oficina con 4 anuncios publicitarios en todo el afio con una o dos
repeticiones por anuncio (ver imagenl4), junto a productos y marcas que incursionarian
en el mercado cémo la unidad grabadora de television, la maquina de escribir y las telas
de marca Fabricato que incursionaria haciéndole competencia a telas Coltejer.

En cuanto a los roles del afio 1960 a la mujer se le asignaba el rol de esposa y
simultaneamente el de madre, como lo indican los anuncios de Alka-Seltzer en sus dos
estilos de anuncios (ver imagen15), o ubicaban a la mujer en el rol de madre (imagenl13)
teniendo en cuenta que esté se relacionaba con productos como la leche o el cuidado del
bebe. Sin embargo queda un vacio en cuanto a los anuncios publicados de este afio y su

relacion con el rol de esposa Unicamente, ya que en ningin momento lo separaron del



rol de madre. Asi mismo, el rol de mujer de oficina solo se relaciona con productos
como la maquina de escribir o las medias veladas que tenian que usar, como lo muestra la
imagenl4.

Durante el afio 1971 predomina la ausencia de un espacio especifico dentro de la
publicidad que utilizaba a la mujer en cuanto no se construye un escenario
en el cual ella interactuaba, sino que se presentaban ciertos elementos que insinuaban
los entornos y contextos (ver imagen 16). Aquellos, espacios que hemos podido identificar
de forma clara son el hogar (domestico), el laboral (dentro del ambito de la féabrica) y
algunos los lugares abiertos de esparcimiento y sociabilidad (ver imagenl7), que se
exhibian en un menor grado en anuncios esporadicos.

En cuanto al rol, se sitda de cierta forma en términos de igualdad con el hombre, el cual se
presentaba especialmente en los espacios sociales y con menor concurrencia en el
laboral, ofreciendo en el primer caso productos que hacen parte de un ambiente de
entretenimiento como lo son los cigarrillos, y en el segundo caso, tomando como
referencia un anuncio en particular  que tiene una  frecuencia alta durante el afio,
mostrando al hombre y a la mujer incursionando en términos de igualdad en una
profesion que en los afios anteriores era relegada solo a la mujer azafata, con un
mensaje bastante sugerente “los que eliminaron diferencias, la revolucion francesa,
Abraham Lincoln, el unisex y el Clan Branif” (ver imagen18).

El rol qué predomino en los afios anteriores, continua presente pero los anuncios son
pocos Yy esporadicos, si bien se destaca la publicidad de electrodomésticos, que utiliza a

modelos femeninas pero no enmarcadas dentro de un espacio especifico (ver imagen19).



4.4 MODELO CORPORAL FEMENINO PRESENTADO EN LA
PUBLICIDAD DE LOS ANOS 1960 Y 1971.

Es de resaltar, qué se tomard el modelo corporal como aquel patron constante en cuanto
a las apariencias fisicas, sin embargo influye en este aspecto de orden social y estético.
En lo referido a lo social, se enmarca a las prohibiciones, ritos, costumbres, tables, en
cuanto a lo estético el conjunto de juicios que se daban hacia la belleza.

Respecto al modelo corporal, se referira al campo estético, es decir lo que era considerado
como belleza y por tanto un modelo a seguir. En el afio de 1960 el aspecto fisico iba
guiado hacia el cabello corto rizado u ondulado, con volumen en las puntas, haciendo
ver un cuello alargado y por lo general la tez de la piel era clara. Muestra de éste modelo
corporal lo ubica la publicidad que realizaba Kolinos con las sefioritas en 1960 (ver
imagen20).

Retomando los apartados anteriores podemos ver que a lo largo de 1971
predominaron ciertos aspectos fisicos especificos como el cabello largo y liso, la piel
blanca (si bien la fotografia a blanco y negro no nos permite diferenciar con claridad) y un
cuerpo esbelto que no caia en la extrema delgadez sino que por el contrario guardaba
proporciones que evidenciaban las formas més visibles de la mujer pero sin llegar a unas
proporciones demasiado voluminosas, por lo que se conservaban parametros para definir un
cuerpo considerado bello, y ciertos anuncios promovian de forma directa este ideal (ver

imagen21).



5. PROCESO

Un primer paso fue la definicion del objeto que haria parte de la exposicion, para nuestro
caso las imagenes publicitarias que hacian uso de la imagen de la mujer dentro del
periddico Vanguardia Liberal, tomando como referentes los afios 1960 y 1971, definicion
que se dio a partir, como ya se mencion0, de una investigacion anterior y en curso sobre el
concepto de mujer que se trasmitia a partir del periddico.

Posteriormente se realiza la recoleccion de las imagenes, a través de su busqueda en el
periddico y digitalizacion a través de la fotografia.

A continuacion se realizo la construccién de una base de datos de las imagenes recolectadas
en la cual se definia toda la informacion posible que se encontraba tanto en el periodico
como en la imagen misma: fecha de publicacion, ubicacion dentro del periddico (pagina,
ubicacion dentro de la pagina, seccién), producto, marca de la publicidad, tamafio de la
imagen, presentacion de la imagen publicitaria (fotografia, dibujo, incluyo o no texto),
namero de repeticiones a los largo del afio, vinculacion con la tematica del concepto de
mujer (role y espacios presentados desde la publicidad).

Finalmente se realizd una muestra de imagenes de cada afio para su exposicion a través de
Omeka, (ver imagen22), tomando una de cada mes, con la finalidad de iniciar el proceso de
difusion de la imagen publicitaria. Dentro de los elementos afiadidos por medio de los
metadatos encontramos: el producto y la marca a que hace referencia la imagen publicitaria,
la descripcion y contextualizacion de la exposicion virtual, el creador de la publicidad, el
medio por el cual se publico la imagen (Periddico Vanguardia Liberal), la fecha, el lugar, y
el formato original del documento, cabe resaltar que estos metadatos pueden ser ampliados

aun acorde con la informacién de las tablas de datos.



CONCLUSIONES

Es necesario que el historiador establezca un acercamiento a nuevas herramientas, con la
finalidad de contribuir a ampliar los ambitos de la difusion de la informacion facilitando su
acceso y otorgandole un caracter publico.

De esta manera, la historia y sus documentos no solo se queden en un gremio y en un
soporte, sino que logre integrar el soporte digital y la poblacién de cualquier nivel
socioecondémico dandole utilidad académica o de otra indole.

A medida que nos entrabamos en el proceso con el que se llevo a cabo el proyecto y de la
visita al sitio virtual logramos identificar de manera puntual, que dentro de los afios 1960 y
1971, hubieron novedades en cuanto a la estética de la fotografia ya que se pasd del
dibujo a la fotografia, que hacia que la publicidad se viera mas real, refinada y con mas
detalles.

Y efectivamente, al involucrar fotografias como soportes de los anuncios publicitarios en
Vanguardia Liberal, provocaba que la publicidad se acercara cada vez mas a sus lectores,
marcando una tendencia desde los anuncios publicitarios. Asi mismo, la publicidad
imponia un concepto de mujer Unico, sin abrir paso a representaciones de mujer en su gran
variedad como campesinas, artesana, estudiantes, de proporciones mayores, afro
descendientes, indigenas y demas.

En cuanto a roles y espacios, seguia siendo el de madre y ama de casa para el
primer afio, y en consecuencia se crearon espacios propios del sexo femenino estando
relacionados con el cuidado de los hijos, el mantenimiento del hogar y la belleza. Pero se
muestra una ruptura bastante marcada, en cuanto a lo largo del afio 1971 la mujer es

desligada del espacio doméstico y adscrita a nuevos entornos que la hacen ver mas



autonoma y autosuficiente, sin embargo queda claro que este rol fue tomado por la
publicidad para marcar una nueva forma de determinar a la mujer con respecto a su caracter
erdtico y sexual que ya no quedaba oculto dentro del espacio privado.

Finalmente podemos concluir que la imagen de la mujer que se trasmitid a lo largo de los
dos afios estudiados fue transformandose y dirigiéndose hacia una nueva nocion de mujer
que si bien continuaba sometida a los estigmas tradicionales se abria hacia nuevas
posibilidades dentro del espacio publico, lo que nos demuestra que la ciudad no fue ajena a
los cambios que se venian presentando en estas décadas.

Dentro de la experiencia, al utilizar software para exposiciones digitales como Omeka,
nos encontramos con la gran utilidad divulgativa que presta cada una de ellas, ademas que
son sencillas al implementarse, por tanto el historiador no tiene pretexto alguno para

incorporarse en las nuevas herramientas informaticas y tecnoldgicas.
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ANEXOS.

Advanced Searchiial

Archivo de Publicidad I -
s Colombiana 1800-1950

CONTACTENOS:

BROWSE ITEMS BROWSE COLLECTIONS CONTRIBUTE AN ITEM

Featured Collection Featured Item
Energia

Baterias, pilas. plantas eléctricas. todo lo relacionado con la
produccién y aimacenamiento de energia eléctrica

Recently Added Items VIEW ALL ITEMS

Si sera... si no sera...
Cafiaspirina se promocionaba, mas que como un producto contra

B astuias

"Esa tos te Avisos de la Sastreria el dolor de cabeza (de hecho no se explicita en el anuncio). como
envejece"” Imprenta Pedro un medicamento seguro
Pastillas Dr. Narifio Gutiérrez
Andreu Avisos publicados Aviso de la
Pastillas para la en la revista sastreria Pedro
tas del Dr Vendimias de la Gitiérrer en

Imagen #1

4 ce Eneropag. S, 1950, Collarss F7de marzo pag. 7, 1971. General

ElectricS_ A

29 ce noviembre pag. 11 1S70.

) Savaria.
7 e Marzo pagina tercera, 1950, Polvos mexana

Imagen #2



S de febrero pag.3, 1571 Plus forma

“NO sea usted
FLACA
PLUS-FORMA
EMULSION,
ayuda qgue las
recobren su peso
cuerpo en general
efectos de PLUS-

sluetas delgadas,
normal. Todo el
reacciona con los

FORMA EMULSION.”

13 de enero pag. 7, 1871 2dn

Debut

La piel avejentada, parece afos
mas joven... Sin maquillaje
Cuando su maguillaje comienza a
parecer artificial, principie a usar
en seguida 2DN DEBUT... es la
unica emulsion no grasa en el
mercado, gue contiene el famoso
descubrimiento cientifico
europeo conocido como CEP.

8 de abril pag. S, 1971 Plus
forma

Vicky Mayo, famosa modelo,
a tribuye su éxito profesional

a PLUS FORMA EMULSION

Imagen #3

Dofa Paguita Sarasola

22 Febrero pagina quinta, tratamientos de belleza

femeninos

Imagen #4

16 de Mayo pagina séptima, 1560. Apuntes




8 de Enero pag. 6, 1960. Apuntes | 4 de enero pag. 7, 1971. La
femeninos/belleza después de los | mujer y su mundo/ Los zapatos
40 de moda

Imagen #5

S de Abril pag. 6, 1860. Color Tone Shampoo

Imagen # 6



27 de Marzo pag. 3, 1960. Brillantina Reuter

6 de Marzo pag. 3, 1960. Vitalizador tricofero

Imagen # 7

8 de enero pag. 7, 1571, cigarrillos piel roja

15 de agosto pag. S, 1571, productos para el cuidado
del rostro , London Look

Imagen # 8




8de junio pag. 7, 1571 V.I.P camisetas y pijamas para
hombres

25 de agosto pag. 2, 1971 licorera de santander

Imagen #9

7 de Febrero pag. 6, 1960. Polvos
Angel Face de Ponds

10 de febrero pag. 7, 1571 crema
para cutis 2nd Debut

Imagen #10




13 de Abril pagina sexta, 1S60.
Toallas higiénicas Celox.

1S de febrero pag. 3, 1971 jabon
dersa

Imagen #11

23 de abril pag. 7, 1571 emulsion plus forma

Imagen#12




21 de Febrero paz. 6, 1960 2 7 de Marzo pag. 5, 1360 12 de Mazrzo pig. 5, 1960

4de Abril pg. 5, 1960 6 deJunic pég. 5, 1960 6 de Agosto p3g. 5, 1960

Imagen #13
15 de Enero pag. 7, 1960. Unidad 26 de Marzo pag. 7, 1960. Telas 9 de Abril pag. 3, 1960. 3 de Abril pag. 3, 1960. Maquina
gabadora fabricato. electrodomesticos Philips 1BM.

Imagen #14



10de Enero pag. 7, 1960. Alkaseltzer 10 de Marzo pag. 3, 1960. Alkaseltzer

Imagen #15

18 de septiembre pag. 10, 1971 camisas imperial 18 dejulio pag. S, 1971 media pantalon Formit Rogers

Imagen #16



22 de abril pdg. 7, 1871, electrodomésticos SINGER 29 de enero pag. 3, 1871, cigarrillos
andino

Imagen #17

15 de marzo pag. 11. 1871 cigarrillos andino 25 de abril pag. 6, 1971 servicio de sobrecargos el
Clan Brannif

Imagen #18



15 de abril pag. 7, 1971 electrodomeésticos General | 6 de diciembre pag. 2, 1971 electrodomeésticos
Electric SINGER

Imagen#19

25 de Marzo pag. 5, 1960. Kolinos

Imagen#20



27 de agosto pdg. 7, 1971 |6 de febrero pdg. 8 1971 | 18 de septiembre pdg. 10, 1971
emulsion plus forma dgarrillos piel roja ropa imperial

Imagen #21

IMAGEN PUBLICIDAD MUJER

Browse Items (34 total)

Bebidas Alcoholicas

Publicidad que utiize la imagen de la mujer
dentro del perddico Vonguardic Liberal en los
afios 1960 y 1971. Bl estudio de la imagen de la
mujer utilizada por o publicidad cobra
importancia en cuanto contribuyen o
configuror el concepto de mujer...

Imagen#22



