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PUBLICITÉ ET FÉMINISME : UN (FAUX) ANTAGONISME ? 
LA REVUE CRÓNICA, LES CRÈMES DE BEAUTÉ ET LES COSMÉTIQUES 

FÉMININS (1930-1936) 
 

 

Évelyne Ricci  
Université Sorbonne Nouvelle Paris 3 

CREC (EA 2292) 
 

La publicidad tiene género femenino.   
Susana de Andrés del Campo 

 
Résumé  
Les années 1930 sont des années d'essor de la presse et d'apparition de stratégies publicitaires innovantes, 
dont la revue Crónica est un parfait témoignage. Les publicités pour les cosmétiques féminins Tokalón et 
Nivea et les produits d'hygiène féminine et de contraception qui y sont publiées montrent le rôle joué par 
des marques étrangères dans la pénétration en Espagne d'une nouvelle image de la femme, moderne et 
libre. À travers ces publicités, ce sont de nouveaux modes de vie qui sont exposés aux yeux des 
Espagnoles, de nouvelles habitudes d’hygiène et de santé qui responsabilisent les femmes et leur 
confèrent un nouveau rôle. Si elle semble instrumentaliser la figure de la femme, par une sexualisation 
croissante de ses stratégies, la publicité joue aussi un rôle émancipateur, prouvant que les antagonismes 
trouvent en elle un support, mais aussi un dépassement.  
Mots-clefs : Publicité – Presse – Genre – Seconde République – Cosmétiques  

 
Resumen 
Los años 1930 son años de desarrollo de la prensa y de la aparición de estrategias publicitarias 
innovadoras, como la atestigua la revista Crónica. Los anuncios publicitarios para los cosméticos 
femeninos Tokalón y Nivea y los productos de higiene femeninos y contraceptivos que aparecen en las 
páginas de la revista subrayan el papel de las marcas extranjeras en la penetración en España de una 
nueva imagen de la mujer, moderna y libre. A través de la publicidad, las españolas descubren nuevos 
modos de vida, nuevos hábitos higiénicos y sanitarios que las responsabilizan y les dan un nuevo rol en la 
sociedad. Si parece instrumentalizar la figura de la mujer con una sexualización creciente de sus 
estrategias, la publicidad desempeña un papel emancipador, demostrando que los antagonismos se apoyan 
en ella pero que ella, a la vez, permite superarlos.   
Palabras clave: Publicidad – Prensa – Género – Segunda República – Cosméticos 
 
Abstracts 
In the 1930s the press flourished together with innovative advertising strategies, and the review Crónica 
is a perfect illustration of this. The advertisements for women's beauty products by Nivea and Tokalón 
and women's hygiene and contraception products which are published in this review show the role played 
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by foreign brands in the entry in Spain of a new image of the woman as a modern and free person. 
Through these ads, new lifestyles are displayed to Spanish women with new hygiene and health habits 
which make women aware of their responsibilities and give them a new role. If advertising seems to use 
the image of women through an increasing sexuality of its strategies, it also plays an emancipating role, 
showing that antagonisms can find in advertising a medium but also a way to go further. 
Key words: advertising – press – gender – Second Republic – beauty products 

 

 

Source de première importance pour les historiens, la consultation de la presse 

réserve bien des découvertes et des enseignements pour les lecteurs et les chercheurs 

d'aujourd'hui qui y trouvent condensées en quelques pages des informations essentielles, 

et pourtant anecdotiques pour beaucoup, sur telle ou telle réalité historique. La lecture 

de ces journaux et revues d'autrefois permet d'approcher au plus près mille et un détails 

de ce qu'a pu être la vie quotidienne d'il y a plusieurs décennies, déclinée sous forme 

d'entrefilets, d'articles plus consistants, de reportages photographiques, d'interviews, 

mais aussi d'encarts publicitaires. Les historiens n'y accordent souvent qu'un intérêt 

mesuré, d'autant plus, semble-t-il, quand ils ont pour objets des produits (apparemment) 

aussi frivoles que les cosmétiques féminins. Les publicités pour ces crèmes de beauté 

qui promettent de garder un teint jeune et éclatant sont pourtant loin d’être 

anecdotiques. Moins futiles qu'on ne voudrait le croire, elles soulèvent un certain 

nombre de questions sur des enjeux à la fois historiques, culturels et sociaux qui 

trouvent dans ces produits de cosmétologie féminine une expression particulière. Ce qui 

se joue à travers les campagnes publicitaires qui occupent la revue Crónica tout au long 

de la Seconde République, c'est bien un questionnement sur les années 1930 et sur cet 

élan de modernisation qui se met en place, non sans tensions et divergences.  

La République apporte dans son sillon nombre de réformes et de changements qui 

permettent aux citoyens espagnols, et en particulier aux femmes, de jouir de nouveaux 

droits et d'une plus grande reconnaissance, que l'on songe, bien sûr, à l'obtention du 

droit de vote, mais aussi à l'instauration du mariage civil et du divorce et à la 

reconnaissance de l'égalité des droits pour les deux conjoints dans le mariage ou, 

encore, aux mesures de protection sociale en cas de grossesse et à l'abolition des 

distinctions entre femmes et hommes pour accéder aux emplois publics. La presse se 

ressent elle aussi de ce mouvement de libéralisation et connaît au cours de la période un 

essor important, comme le secteur, moins connu des études hispanistes françaises, de la 

publicité. Elle entre dans une nouvelle ère, plus rationnelle et professionnelle qui 
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accompagne les débuts, encore balbutiants en Espagne, d’une société de consommation 

de masse, elle-même favorisée par la place croissante qu’occupent les classes moyennes 

dans la société et par l’urbanisation et les nouveaux modes de vie qui en découlent. Elle 

se voit également encouragée par l'évolution de l'économie espagnole qui entre dans une 

période de développement capitaliste accru. Si la publicité est le produit de ces 

changements qui ne vont pas sans frictions et contradictions, elle les reflète aussi à sa 

manière. Elle constitue en ce sens une vitrine intéressante des tensions qui, en ces 

années républicaines, habitent la société espagnole, tiraillée entre des forces 

contradictoires, comme les publicités pour les crèmes de beauté et autres cosmétiques et 

produits d'hygiène féminins parues dans la revue Crónica le montrent. Elles permettent, 

à travers cette perspective particulière, d'appréhender au plus près certains des 

antagonismes qui se font jour en cette période républicaine.  

Ces publicités qui émaillent les pages de la revue se situent à l'intersection de 

phénomènes différents et complémentaires qui révèlent, d'une part, la place croissante 

accordée, en ces années 30, à la consommation et aux nouvelles formes de marketing, 

mais aussi à des nouveaux modes de vie qui ciblent, en particulier, un public féminin, 

plutôt jeune et urbain, appartenant aux classes aisées ou moyennes supérieures. Elles 

constituent une reconnaissance médiatique pour les femmes espagnoles à un moment où 

ces dernières se voient accorder de nouveaux droits. Mais ces encarts publicitaires 

dédiés aux cosmétiques féminins révèlent également une sexualisation croissante de la 

publicité. Sous l’influence de nouvelles méthodes de communication, ces annonces qui 

mettent en scène des femmes et font la promotion de produits leur étant exclusivement 

réservés sexualisent le message publicitaire, en s’adressant de manière particulière à 

elles et en respectant ce que l’on suppose être des traits de caractère spécifiquement 

féminins. Cela pourrait amener à y voir une forme de discrimination ou, en tout état de 

cause, d’instrumentalisation : la femme devient objet de la publicité, objet de marketing, 

servant à vendre et à mettre en avant un produit. Ces publicités de plus en plus normées 

et codifiées mettent, en outre, en scène un certain type de femme, très stéréotypé, qui est 

sans doute très loin de correspondre à la ménagère espagnole moyenne. On peut dès lors 

se demander dans quelle mesure cet essor publicitaire en direction des femmes révèle 

une instrumentalisation de la femme ou, au contraire, contribue à un phénomène 

d’émancipation ou, tout du moins, de reconnaissance d’un nouveau rôle de la femme. 
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La femme représentée sur ces publicités est-elle une femme objet ou une femme 

émancipée ? Cela revient à se demander si la publicité sert les intérêts des femmes ou si 

elle se sert d’elles et si cet antagonisme parvient ou non à être dépassé.  

 

La revue Crónica, dont le premier numéro paraît en novembre 1929, est une des plus 

importantes revues de l’époque en termes de tirages : elle atteint 200 000 exemplaires, 

un tirage équivalent aux grands titres de la période, comme celui de sa rivale Estampa, 

mais inférieur, par exemple, à Mundo gráfico, autre référence de la période. C'est une 

revue hebdomadaire qui sort le dimanche, appartenant au groupe éditorial Prensa 

gráfica, qui diffuse certains des titres aux plus grands tirages de l’époque, comme La 

Esfera, Mundo Gráfico, Nuevo Mundo, Elegancias, La Novela Semanal, Aire Libre ou 

Cinegramas. Au format tabloïd, elle s'inspire des modèles de magazines étrangers 

(américains, français ou allemands notamment) et, comme eux, insère de très 

nombreuses photos qui occupent souvent des pages entières et sont imprimées en 

héliogravure, un gage de qualité. La revue demeure pourtant bon marché (elle coûte 20 

centimes, contre 30 pour Mundo Gráfico, 50 pour Nuevo Mundo et 1 peseta pour La 

esfera), pour un nombre de pages qui progressivement passe de 16 à 40. Pour ce prix, 

Crónica propose des rubriques très diverses, habituellement sous forme de reportages 

ou d'interviews, aussi bien sur des thèmes d'actualité que sur la politique, les spectacles, 

les célébrités et le sport, sans oublier les pages plus spécifiquement dédiées à un lectorat 

féminin, sur la mode, la beauté et l'habituel courrier des lectrices. Il ne s'agit pas pour 

autant d'une revue féminine, car on trouve également des rubriques sur le football ou la 

tauromachie, s'adressant plutôt à un public masculin, séduit à n'en pas douter par une 

autre des spécificités de Crónica, l'insertion habituelle dans les pages de la revue de 

photographies ou de dessins (mais ils sont moins nombreux) de nus féminins, devenant 

au fil des années, sous couverts de photos artistiques, de plus en plus osés, reflétant 

ainsi le mouvement d'érotisation du corps féminin habituel notamment sur les scènes 

des théâtres tout au long des années républicaines. L'importance accordée au contenu 

graphique et la forme même de la revue font de Crónica un magazine moderne, 

pleinement inscrit dans son époque et innovateur même par certains aspects, dont la 

gestion des espaces publicitaires. Aux côtés des rubriques habituelles des petites 

annonces (les fameux anuncios clasificados), on trouve, c'est bien moins fréquent à 
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l'époque, des publicités qui peuvent occuper jusqu'à des pages entières et qui 

démontrent une volonté de faire correspondre leur contenu à celui des articles au regard 

desquels elles sont insérées, notamment dans le cas de publicités destinées aux femmes. 

Devenu normal aujourd'hui, ce procédé est encore très peu fréquent à l'époque. C'est 

ainsi le cas dans le numéro du 18 novembre 1934, où deux publicités pour des parfums 

(Narcisse bleu et Tabú) encadrent un article sur la mode féminine et les tailleurs d'hiver 

pour femmes, avec un effort de mise en page clair et cohérent.  

 

 
Illustration 1 

Crónica, 18-XI-1934 
 
La publicité de la revue est gérée par l’agence de presse Publicitas, une agence 

suisse, la première agence étrangère à s’être installée en Espagne, à Barcelone, en 1898, 

sous son nom original, Haussenstein & Vogler. L'agence qui a déménagé quelques 

années plus tard à Madrid a à sa charge la publicité des grandes revues de l’époque, un 

secteur alors en plein essor, quantitativement mais aussi qualitativement. Si les 
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publicités sont de plus en plus nombreuses dans la presse, c'est surtout une nouvelle 

conception de la publicité qui émerge alors. Les années 1910 et surtout les années 1920 

et 1930 représentent une période de professionnalisation et de modernisation de 

l’activité publicitaire, très influencée par des modèles étrangers, notamment venus des 

États-Unis. Cette nouvelle approche de la publicité correspond à un phénomène de 

modernisation plus générale des moyens de communication, mais elle s’explique aussi 

par le travail d’un homme, Pedro Prat Gaballí, considéré comme le maître de la 

publicité moderne en Espagne (Santi Barjau, 1999, p. 89-105). Cette figure, peu connue 

aujourd’hui si ce n'est des spécialistes, est pourtant très intéressante pour son apport au 

renouveau de la publicité en Espagne, mais aussi pour ses multiples facettes. Né en 

Catalogne en 1885, diplômé de commerce, mais aussi poète, il publie dans quelques-

unes des revues catalanes les plus importantes de l’époque, comme Catalunya Artística, 

Art Jove, Joventut ou La Cataluña. L'événement déterminant dans sa carrière de (futur) 

publicitaire est la découverte tout à fait fortuite d’un magazine américain, System, 

consacré aux techniques commerciales et publicitaires, une lecture qu’il complète très 

vite par d’autres, notamment lors d’un voyage qui le mène à New-York et l'incitera à 

implanter et développer ces techniques totalement inédites en Espagne. On voit se 

dessiner là deux traits intéressants : d'une part, le rôle joué par l’étranger, notamment ici 

les États-Unis et la Suisse, dans la pénétration de la modernité en Espagne, aspect que 

l’on retrouvera dans les publicités qui nous intéressent, mais également la figure de 

passeur de cet homme qui apparaît comme un canal de diffusion de la modernité en 

Espagne, que ce soit au travers de ses lectures, de ses voyages ou bientôt de son école 

de publicité et de ses propres écrits. Les premiers cours sur la publicité sont donnés en 

Espagne en 1915, à la Chambre de Commerce de Barcelone, qui organise, à l’initiative 

de Prat Gaballí, une série de cours intitulés Clases de enseñanza mercantil, incluant 

notamment un cours sur la publicité « scientifique » dont il est l’auteur. C'est le début 

de sa longue activité de divulgation de cette dimension scientifique de la publicité, qui 

rompt avec la conception plus artisanale et intuitive qui dominait jusqu’alors, et que 

Prat va exposer dans une série d’articles, dans une revue, Fama, qu'il fonde en 1919, et 

dans deux ouvrages fondamentaux pour la publicité moderne : Una nueva técnica: la 

publicidad científica (1917), Publicidad Racional (1934). Une conception innovante des 

pratiques publicitaires qu'il met également en pratique par son travail à la tête de son 
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agence de publicité, Fama, qu'il dirige quelques années, et surtout, à l’étroite 

collaboration qu'il noue avec l’entreprise de parfumerie Gal, dont il coordonne toutes 

les campagnes publicitaires entre 1921 et 1928, grâce à la direction de l’agence Veritas 

de l’entreprise. Cela lui permet de développer cette nouvelle approche de la publicité, 

définie comme une véritable technique, selon des critères scientifiques et rationnels.  

La publicité, considérée comme une activité professionnelle à part entière, est 

désormais conçue selon une approche systémique. Elle constitue un élément au sein 

d’un système plus ample qui vise à une action, la vente d’un produit, selon la définition 

qu'il en donne en 1915 : « una técnica y que consiste ésta en la íntima fusión de 

elementos científicos y artísticos para ejercer una acción determinada y obtener un 

resultado económico .» (Andrés del Campo, 2004, p. 223). Pour parvenir à ce résultat 

économique, la publicité doit être vue comme une technique obéissant à une méthode 

scientifique qui repose sur quatre points, résumés dans l’acronyme AIDA : atención, 

interés, deseo, acción. Il s'agit de susciter l’attention, d'éveiller l’intérêt, puis de faire 

naître le désir, pour ainsi provoquer l’action finale, l’achat. Il est pour cela important de 

définir précisément la cible de la campagne publicitaire, afin d'adapter sa stratégie et 

obtenir les effets recherchés. Pour motiver l'achat des produits de cosmétique féminine, 

dont Prat Gaballí devient très vite le spécialiste grâce à sa collaboration avec 

l’entreprise Gal, il faut donc prendre en compte la spécificité de la cible féminine à 

laquelle ces produits s’adressent. Prat Gaballí prend ainsi conscience très rapidement du 

rôle fondamental que jouent les femmes dans l’achat de produits, qu'ils leur soient 

destinés ou qu’ils soient destinés à un homme (un mari, un parent) dont elles 

influencent l’achat. La femme doit donc être au cœur du processus publicitaire, puisque 

c'est elle qui lit les publicités et qui décide de l’achat, ce qui l’amène à dire dans un 

ouvrage de 1934 :  

 
Se ha dicho que si de súbito el sexo débil dejase de ver o leer anuncios, la 
publicidad comercial perdería nueve décimas partes de su eficacia; lo que 
equivale a afirmar que nueve décimas partes de las sumas invertidas en 
propaganda gráfica han de contar con el eterno femenino en el camino de su 
rendimiento (Rodríguez Martín, 2007, p. 396).  
 

Si le rôle et l’influence de la femme sont reconnus, ce qui revient à lui accorder une 

fonction sociale, cette dernière est pourtant réduite à une promesse de rentabilité, les 

femmes ne semblant éveiller l’intérêt que pour les bénéfices économiques qu’elles 
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seraient susceptibles de produire, une segmentation du public qui ne serait donc pas 

sans contradiction. Il est important, une fois défini le rôle de la femme dans la stratégie 

publicitaire, de savoir ce que l'on entend précisément par cet «  eterno femenino » et de 

se mettre d'accord sur les stratégies à adopter pour le captiver. La notion de séduction 

est essentielle, car il est avant tout nécessaire de susciter le désir. Pour cela, il apparaît 

indispensable de créer une campagne publicitaire qui place le sentiment au cœur de sa 

stratégie. Et c'est là qu’interviennent ces notions de psychologie sur lesquelles la 

publicité moderne se bâtit à l’initiative de Prat Gaballí : pour séduire la femme et la 

convaincre donc d’acheter le produit mis en avant, il faut l’impressionner, faire appel à 

ses sentiments, pour que la notion de nécessité qui doit guider l’acte de vente (on achète 

un produit dont on a besoin) soit substituée par celle de désir (on achète un produit que 

l’on désire, que l’on en ait besoin ou non). C'est ce que recommande Octave-Jacques 

Gérin, qui joue lui aussi un rôle fondamental dans le développement de la publicité en 

France, dans cet ouvrage de 1918, Précis intégral de publicité, traduit en espagnol dès 

1925 :  

 
Quelle que soit la proposition […], vous ne devez pas perdre de vue l'élément 
féminin. Lorsqu'elle n'achète pas en personne, la femme influe sur les achats, et 
une proposition n'est sûre qu'autant qu'elle emporte l'approbation féminine. En 
conséquence, chaque fois que possible, faites allusion à la femme. Touchez-la, 
tant dans ses désirs que dans ses sentiments (Gérin, 1935, p. 57).  
 

La femme se définissant, selon les critères psychologiques à l'œuvre dans la 

publicité, par sa douceur et sa sensibilité, ce sont ces sentiments qu'il faut éveiller pour 

la convaincre, comme Prat Gaballí ne cesse de le répéter :  

 
Partiendo de la base de que la mujer ama la claridad, el detalle, la expresión gentil 
que produce una sensación suave o despierta un sentimiento y recordando siempre 
que es sobre todo el estímulo de su exquisita sensibilidad lo que más le incita a la 
acción, tendremos un punto de partida para evitar que nuestros anuncios sean 
rechazados por aquella (Rodríguez Martín, 2007, p. 396).  

 
La sensibilité féminine, si importante pour ces publicitaires, doit être associée à des 

sentiments précis que la publicité va rapidement ériger en stéréotypes et que l’on 

retrouve dans un grand nombre de campagnes publicitaires pour les cosmétiques. La 

femme est ainsi vue comme un être sensible, obsédée par la peur de perdre sa beauté et 
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sa jeunesse, sésame de son pouvoir de séduction, mais aussi de la sauvegarde de sa 

position sociale.  

 
Hemos dicho que la mujer obra frecuentemente impulsada por sus sentimientos. 
En materia de artículos de uso personal, esos sentimientos serán substancia tan 
íntima como el de conservación de la belleza, el del temor de perderla, el de 
gustar, el de lucir, etc.; y es evidente que para presentar apelaciones de publicidad 
que tengan eficacia en dicho sentido, será necesario considerar con sumo cuidado 
que la mujer se sienta influida por el ambiente social en que vive y por las 
costumbres que este engendra (Prat Gaballí, 1934, p. 52).  
 

On voit se dessiner ainsi un stéréotype féminin associé à un type de comportement et 

de psychologie, mais aussi à un type social, ce qui est novateur. La publicité agit en 

quelque sorte comme un facteur de distinction sociale, au sens où Bourdieu pourrait 

l’entendre. À une position ou à une classe sociale correspond donc un type de publicité 

qui vise à la définition et à la conservation de ce statut social et de genre. L’image que, 

sous l’influence de ces nouveaux canons médiatiques, la publicité transmet de la femme 

des années 1930 a tout d’un stéréotype, mais elle n’en demeure pas moins significative 

des attentes et des aspirations projetées sur elle. L’image de la femme ainsi définie 

pourrait s’apparenter à une sorte de fantasme social, dont il faut se demander s’il 

contribue à enfermer la femme dans un modèle inaccessible ou si, au contraire, il ne 

contribue pas plutôt à la libérer d’une situation sociale encore ancrée, dans cette 

Espagne des années républicaines, dans bien des anachronismes.  

 

L’analyse des publicités pour les produits cosmétiques publiées dans la revue 

Crónica permet d’apporter une réponse nuancée à cette question, plus optimiste sans 

doute qu’une première approche pourrait le laisser penser. Les stéréotypes hantent ces 

annonces publicitaires, il n’y a aucun doute là-dessus : elles peignent une image de la 

femme futile et superficielle, souvent sans nuance et toujours soumise aux diktats de la 

mode et, surtout, à la nécessité de plaire, comme les publicités pour les produits 

Tokalón ne cessent de le souligner. Mais elles permettent aussi sans doute de 

transmettre une autre image de la femme.  

Tokalón, dont le nom vient du mot grec qui signifie le beau, est une marque de 

cosmétiques suisse, qui existe encore aujourd’hui. Les premières publicités pour ces 

produits semblent apparaître dans la presse espagnole au début des années 1910. La 
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première mention publicitaire en est faite, pour autant que l'on puisse en avoir la 

certitude, dans la revue Mundial Magazine, en décembre 1912, quelques mois après ce 

qui semble être la première apparition dans la presse française, dans Le Matin, en avril 

1912. La marque obtient progressivement une audience grandissante et les publicités 

pour ses crèmes de beauté et ses poudres pour le teint aux mille vertus sont 

omniprésentes dans la presse des années 1930, comme le montre l’étude de Crónica. Ce 

sont les publicités les plus présentes dans la revue avec celles pour le savon Heno de 

Pravia et on peut compter plusieurs apparitions différentes de ces publicités dans chacun 

des numéros. Ces annonces publicitaires jouent sur deux des ressorts habituels de la 

publicité féminine, intimement liés : la beauté (et la peur de la perdre sous l’effet du 

temps) et l’amour (et, là aussi, la peur de le perdre sous l’effet d'une beauté fanée en 

raison du vieillissement). Ces publicités n’échappent donc pas aux stéréotypes, 

présentés même de façon caricaturale quelquefois. Elles ont, néanmoins, ceci de 

particulier que ces deux dimensions sont déclinées sous des formes très diverses qui se 

renouvellent sans cesse. Il est très rare, en effet, que la même publicité soit reproduite 

d'un numéro à l'autre, la stratégie publicitaire de la marque reposant, à la fois, sur un 

renouvellement constant et sur l'exploitation du même modèle. Plus originale encore 

semble-t-il est la composition de ces publicités, souvent d’assez grand format1, conçues 

comme des mises en scène d’anecdotes, toujours construites autour du pouvoir de 

séduction apporté par ces crèmes et ces poudres qui apparaissent souvent comme des 

produits aux vertus magiques permettant de charmer ou reconquérir l’homme aimé.  

D'une publicité à l'autre, l'image de la femme se voit ainsi déclinée en différents 

archétypes, depuis celle, la plus fréquente, qui veut conquérir un bon parti ou qui est 

parvenue à séduire un millionnaire, celle qui attire les regards par la transparence de son 

teint ou celle qui l’emporte sur sa rivale toujours grâce à la beauté de son teint, jusqu’à 

la mère de famille que ses enfants et son mari supplient de rester jeune (la présence des 

enfants étant très inhabituelle). Plus rare est celle qui comprend trop tard 

malheureusement qu’elle aurait dû utiliser ces fameux filtres d’amour Tokalón pour 

retenir l’homme qu’elle aime. On trouve même, dans le numéro du 21 avril 1935, cette 

																																																								
1 Voir, par exemple, la page 24 du numéro du 11 octobre 1931, où le tiers inférieur de la page est occupé 
par une publicité pour la poudre Tokalón, qui promet un « teint de 200 000 pesetas », alors que dans la 
partie supérieure droite, on trouve une publicité… pour l'agence publicitaire Publicitas (Crónica, 11-10-
1931, p. 24). 
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publicité représentant un toréador, Fernando Domínguez, qui explique doctement sa 

fascination pour les femmes au teint « clair, frais et juvénile », que seule la crème 

Tokalón est capable de leur apporter. Il y a là une double originalité, à ne pas recourir 

aux habituelles représentations féminines (ni photo, ni image de femmes dans cet 

encart), mais aussi à faire appel à une personnalité connue.  

 

 
Illustration 2 

Crónica,	18-II-1934	
 

 
Illustration 3 

Crónica, 14-II-1934 

Gracc Bradley. Î  famosa estrella cinematográfica, estrena 
na nuevo modelo de gafas para proteger los ojos doran-
te la práctica de los deportes sobre la nieve. Estas gafas 
lleraa, como tos parabrisas de los automóviles, dos pa-
letas que se mueven automáticamente y frotan la parte 
exterior de los cristales, limpiándola y evitando que la 
niere o el agua dificulten la visión. Estas aspas son mo-
vidas por una pequeña hélice, que es accionada por el 
viento o por la resistencia del aire al impulso de la carrera 

(Fot. AfcKU GtiHu) 

Reglin está muy preocupado porque padece de tar-
tamudez. Visitó muchos médicos, y ninguno le dio 
remedio adecuado, y Reglin se considera desdichado 
por este motivo, 'leme sus consecuencias en el aspec-
to sentimental, y sufre. 

Tartamudo era Carroño, uno de nuestros más pre-
(jaroa ingenios, y ello no impidió que su humor brí-
Ilaae sobre su defecto físico. No se preocupe gran cosa, 
y si alguna mur-haohita le agrada, escríbale su cariño, 
y dígale que a) hablar tartamudea usted un poco, por 
lo que no se decide a hablarle. Si ella es amable, si 
usted le agrada de verdad y si ae encuentm capaz de 
amarte a u-stê l, pasará por esa pequeña dificultad físi-
ca, fflO veces preferible a ciertos defectos morales, que, 
aun cuando ocultos, son mucho más feos que la pe-
quenez que a usted tanto le entristece sin motivo, 
créame. 

Rnhvi Qttfty, invitada a pasear por un vecinito que 
le agradaba, aceptó, y en aquella misma tarde qneda-
roit novios. Pero desde entonces, el vecinito en cuestión 
no ra vuelto a ocuparse de Rubia Qtwfj, y se hace el 
distraído cuando con eUa se cruza: y la muchacha, a 
quien el vecinito agradó más de la cuenta, se pregun-
ta cómo hará para atraerlo de nuevo a ella. 

Lo mejor es que usted se haga tamUén la distraí-
da, y si logra que él la vea con otro, será lo mejor. Si 
aun así él no muestra interés, renuncie a su amor, y 
pues no es muy grande su pcwión por él y no pasa de 
un simple agrado, procure olvidarlo por completo y 
colocar mejor sos alectos. 

Dédalo se enamoró de una muchacha buena, inte-
ligente, viva de genio y cariñosa y guapa, que le co-
mnondió. Pero Dédalo es un hombre receloso, y se 
dedicó a indagar el pasado de su novia, sabiendo oue 
tuvo relaciones con un hombre que se casó con otra 
mnjcT, pefT> del que conserva las cartas; que luego tuvo 

dos novios más muy poco tiempo cada uno, y que su 
conducta es y ha sido siempre intachable. Pero, a pe-
sar de esto, por si ella miraba o no miraba la casa 
donde el antiguo novio vive, han reñido varías veces, 
y en una ocasión en que la chica veraneó lejos de 
Dédalo, él la sonsacó hábilmente, sabiendo que se ha-
Ma dejado acompañar por el muchacho, hijo de la fa-
milia en cuya casa e?<taba. Rompieron las relaciones, 
a pesar de que ella dio cuantas explicaciones pudo, 
diciendo que sólo la cortesía la había hecho proceder 
así; pero Dédalo fué inflexible, y ahora no sabe qué 
hacer para reanudar las relaciones. 

Sinceramente he de decirle que lo mejor es que usttd 
corrija ese negro humor, que no sólo hará desdichada 
a la muchacha, sino a usted mismo Lo peor que a un 
hombre puede pa.sar es tener ese carácter celoso y rece-
loso, que amai^ con sus sospechas Is vida de la mujer 
más leal. Si su novia es un rayo de sol, ¿a qué ennegre-
cer esa claridad? Si ella es buena y le quiere, équé más 
puede usted desear? 

Como remedio a esos celos absurdos y a esas des-
confianzas sin motivo, le aconsejo muchas horas de 
aire libre, distracciones sanas, excursiones al campo y 
una alimentación sin excitantes. Cuando sus nervios 
hayan entrado en normalidad, será usted menos celoso. 
Muchas veces lo que creemos afecciones morales son 
sólo fruto de la excesiva segregación de la vesícula bi-
liar o algo por el estile. 

Romántica está enamorada de un muchacho al que 
conoce desde niña, y él la trata con afecto fraterno, 
pero sin nada de amor. Romántica desea que él se 
enamore de ella y pi-

laciones sólo duraron una semana, y ahora vuelve ella 
a distinguir con sus preferencias a Henri Curti«, ahí 
la preocupación de él, que no sabe cómo explicarse 
la conducta de la muchacha. 

No cabe vacilación al suponer que la muchacha pro-
cedió en 1H forma indicada para atraer más a Henri 
y provocar en él una franca declaración. 

Sí, amigo Henri: esa y no otra fué la idea de la 
muchacha, mucho más acertada en su proceder que 
usted, pues de mucho sirve que usted se proponga no 
hablarle, por no perjudicaría, espantando posibles 
pretendientes, si ella ya se enamoró de usted y, hon-
rada como es, no puede aceptar a ninguno que usted 
no sea. 

Como la cosa ya no tiene remedio, y el problema 
no estü en «no hablar», sino en «no enamorar», y us-
tedes ya están enamorados, lo mejor que usted podría 
hacer es entablar relaciones con la muchacha, pues de 
ese modo evitaría usted el sufrimiento de ella y el de 
usted, y disfrutarían esos encantadores momentos de 
ilusión de novios, que son la sal de la vida. 

Rayo de aol estuvo en relaciones con un muchacho. 
Los dos se querían mucho; pero esas relaciones termi-
naron por imposición de la familia de él. lluego, ella 
tuvo otro novio, con el que terminó pronto, pues no 
podía olvidar al primero, y ahora él aparenta desde-
ñarla, y a pesar de esto, ella cree ver en el muchacho 
ciertas muestras de amor sincero. 

Procure enterarse por los amigos de él; hágase ami-
guita de alguno, y según las noticias que le den, pro-
ceda en consecuencia. EVA 

de consejo a Eva pa-
ra lograr tal fin. 

Lo primero que ne-
cesita lurted es saber 
si é es propicio al ena-
moramiento que us-
ted pretende, porque 
eso de que Itts co-
rrientes afectivas son 
mutuas y recíprocas 
no deja de ser una 
bella iltiaión. 

Eln la primera oca-
sión que usted tenga 
dígale que la preternte 
un muchacho y pída-
le consejo. Dígale que 
se calla su nombre 
por discreci<ki, pero 
que a usted ni le gus-
t« ni deja de agra-
darle... Y si a él le 
gusta usted, empeza-
rá a fijarse en que 
ya no es usted una 
niña, y !o demás ven-
drá solo. Ahora, si él 
se calla o le a(-onseja 
se ponga en relacio-
nes ctm el chico ima-
ginativo, entonces di-
ga usted adiós a su 
iluttión de niña y pro-
cure olvidar. 

Henri Curtid est» 
muy preocupado, por-
q u e enamorado d e 
una muchacha, seria, 
rectísima de proce-
d e r , impecable d e 
conducta, y creyén-
d o 8 e oorre)«pondido 
por ella, despnt^ de 
hacerle s a b e r que 
mientras no esté en 
situación de casarse 
no pretenderá el amor 
d e ningi<iM mujer, 
por no perjudicaría, 
ella se puso en rvjv 
• iones con otro hom-
Iwe, y como esas re-

10 Hombres han Pe 
dido la Mano 
DE ESTA JOVEN 
EN EL ESPACIO 
D E UN MES 

Una Vendedora revela un secreto infalible para 
fascinar a los hombres 

Al entrevistarla, declaró: «Estoy empleada en un 
almacén de novedades. Creo qiie la únic* razón de 
que baya tantos que Se ban ojfrecido a casarse con-
migo es que me be cuidado siempre mucho de la 
tez. Me he dado cuenta de que el uso de polvos de 
tocador ordinarios reseca la piel y la pone áspera, 
tosca y afeada. Por consiguiente, empleo los Pol-
vos Tokalón, los famoso; polvos parisienses, que es-
l i ó mrtcl%do6 con Espuma de Crema. Estos polvos 
no sólo snaNnian, proteĵ en y embellecen la piel,si 
no que me procuran, también, una tex espl-'-ndida, 
que pernMOccc ircsca y «itcantidora durante todo 
el dfa. l>o cierto n que más de uno de mis preten-

dientes me ha confesado que fué mi tez fresca y )»' 
venil lo que le cautivó.» 

La Espuma de Crema. cientHican)ente mezclad' 
con los Polvos Toltalón, no sólo evita que los pO* 
vos resequen la piel, sino que hace que permaneic*" 
firmemente adheridas, a pesar del viento o de la 11̂ ' 
via, e incluso ruándose ha bailado en el salón ID'' 
caldeado, i os Polvos Tokalón procuran esa tez <̂  
maravillosa belleza que tanto cautiva a los bombín 

Los rompactos Tokalón contienen ahora Espuii>' 
de Crema. Los Polvo» y el rojo son ambos ro*' 
adhrrentes. 

AIuo nuevo, diferente y mejor. 

crontca 

La vida política 

Ley del divorcio y disolitción 
de los íesttítas. 

1*4 A comenzado en el Congreso la discusión del 
I L proyecto de ley relativo al divorcio. Comenzó 
' en la última parte de la sesión del jueves con 
esa media entrada en el henúciclo que indica que ei 
a««nto no apasiona de veras. En las tribunas, buen 
golpe de damas, no sabemos si a la oUsca del debate 
^ t r imonia l o con la esperanza de escuchar al señor 
^ « r a , que es uno de los oradores con más partiao 
en el bello sexo. , t ^ At« 

Confieso que el interés para mí estaba el «^^f^ 
en el gesto y en el comentario de estas señoras antes 
que en lo que en la Cámara se profería. Realmente, ei 
divorcio para la mujer española tiene que SCT lum 
cosa extraordinariajnente interesante y de una trans 
tendencia insospechada. ^ ~ A^ A^ <1«-

Mas dejemos la observación de este puñado de da 
« ^ y sigamos, al par que ellas, el hdo del « f »*«' , 

Rompe el fuego el señor Guallart, varón t o n s u r ^ 
I vaticanista, for más señas. Naturalmente, a e ^ 
W b r e el proy^to le parece una sarta de d e ^ ^ J ^ 
«íPero ao veis que el divorcio-^ce-^-^s 1» ^ " 
de a familia? Bomper el matnmomo y habréis aes 
*^ho el b a s a m e n t o ^ s firme de una sociedad que 
^niera merecer este nombre.» Luego afirma en re 
dondo que el matrimonio civü es pontrario a la ley 
natural que desde tiempos remotísimos acepto como 
intangible la indisolubiUdad del vínculo. _ 
, Voz nueva: la del señor Vidarte. Para el «enor V -̂
^ t e , la ley del divorcio viene a hquidar un « f ^do de 
«osas incu4tionablemente arcaico, sm «^or*l posm 
^a alguna. Otra de la« ventajas ^^^^'f'^l^ti^Y^Que 
p u ñ a d e - ^ s que redime a la mujer del a í ¿ ^ ^ ^ ! ¿ ' ' ^ 
la asfixia una vez separada del marido, ^ o p ^ ^ ' f «^^ 
este ambiente, muchas mujeres siguen ni^das * ^ " 
hombre al que no estiman, y ««** « f í í l l™» n S -stón. es más inmoral, más triste qué la misma prosti 
*nción. ,. , 
,. Apoya, acto seguido, esta aetitud el rameal so«a^ 
^sta 8¿ñor Ruiz de Villa. «Con la aP'-<>í«^ff_Í:!S^ 
ley del divorcio que se presenta a l*s.^«^^*^«-;^%"'¿ 
textualmente-^uestro país da el I í n«^^ ,^ j« ' ^ % 
"tós firme, en orden a la secularización del K8*«¡do, y 
Be manüiestala más auténticay la más transcendental 
consecuencia del principio de la «eparación de l a ^ i e 
«la y del Estado. Es precisamente en este P " f ° r ^ ! 
a continuación-donde se ve lo <ine r ? F f enta la Ke 
Pübüca, sin necesidad de adoptar ««tit'jf«« * ^ S 1 Í 
«nás en la forma que en el ««ndo. ^ e e m m » c a n 
el marco del régimen, sin necesidad de violentar, de 
descomponer nuestros ademanes repubhcanos.» 
, Cierra el debate sobre la totaUdad el señor I^izao-
la> que sigue punto por punto el razonamiento del se 
ftor Guanfrt,lo que nos evita de estampar sus lumi-
nosas palabras. » A^ A^ 

Resumen: un debate de medio tono, un P«a«d« «¡e 
ninjeres hermosas y un clérigo que hace * «an r awo 
de responsable de sus aseveraciones para que no re 
«alte tanto la intransigencia de su doctnna. 

. Se reanuda la interpelación sobre la disolución de 
la Compañía de Jesús. Hablan «n pniner termmo el 
«eñor / n s ó y el canónigo señor Pddain. El primero, 
para elogiar la publicación y la «port^^^ad del de-
creto qul disuelve k s miücias ignacianm Ja s e ^ 

• do, naturalmente, para io^P«g«*^^«-«'i**±. «« haTa 
Se lamenta, como el señor Lámame, de que se haya 
Üegado a la disolución de los Jesnítas sin W esta 
l^leoido antes el Tribunal de Garantías Comtitucio-
' '^es. Niega que en la Compañía de J^«« «« \ ^ W 
el cuarto voto a que hace referencia el decr^o. y J* 
fn el camino de ías negacones, r emta incierto ^ue 
^os jesuítas se dediquen a la captaxaón de herencias, 
«oino el vulgo asevera. «A mí no me han captado mn 

guna—dice en prueba de su argumento—, y a vos-
otros, que sois más lidtos que yo, supongo que os ha-
brán captado menos.» (El rumor jubiloso que acoge 
estas palabras no es para descrito.) 

Cuando se apaga el eco de la rechifla se levanta a 
hablar el ministro de Justicia, señor Albornoz. (Ex-
pectación. ) Gran discurso, incontestable discurso el de 
este hombre. Pocos tan contundentes y claros, tan 
diáfanos y directos. La pieza oratoria que compuso el 
ministro radical socialista tardes atrás constituye uno 
de los más vivos y sustanciosos documentos de que 
pueden enorgullecerse las Cortes Constituyentes de la 
segunda Bepúbüca española. 

Refiriéndose al aspecto antirreligioso que el señor 
Lamamié había señalado en el decreto, el señor Albor-
noz citó textos demostrando que el sentimiento reli-
gioso de España fué siempre hostil a la Compañía de 
Jesús. Melchor Cano y Axias Montano la culpan de 
educar mal a la juventud y de aconsejar nefastamente 
a los príncipes. Santa Teresa y Sun Juan de la Cruz 
no muestran la menor simpatía por los ignacianos, y 
el mismo Carlos V, campeón del catolicismo en Euro-
pa, hace alarde de una enemiga irreductible contra el 
grave y absorbente rebaño. 

Respecto a la existencia y obligatoriedad del tan 
debatido cuarto voto—apunto en que se apoyaban los 
impugnadores del decreto para declarar su nulidad—, 
el ministro de Justicia lee una bula de Paulo I I I , en 
que se habla concretamente de la existencia de ese 
cuarto voto de obediencia directa al Papa. «Se dice 
que ese cuarto voto-—añade el señor Albornoz—^no lo 
prestan todos los jesuítas, y sí únicamente los profe-
sos; pero da la circunstancia de que de esos profesos 
salen los generales de la Compañía, los rectores, los 
jefes, en fm, y como una sociedad no se define por su 
masa, por su forma específica, sino por sus dignidades, 
es evidente que el cuarto voto es específico en la Com-
pañía de Jesús.» 

Y entrando ya de lleno en el extremo más peliagu-
do del decreto: la nacionalización de los bienes jesuí-
ticos, el señor Albornoz ^ 
prueija con argumentos 
irrefutables la legitimi-
dad de esta medida, ba-
sándose en la teoría del 
dominio eminente d e l 
Estado, aceptado por to-
dos los tratadistas, aun 
por los más moderados, 
como Pacheco, e incluso 
por canonistas de fuste, 
como Salazar. 

_ jQué queda, pues, del 
razonamiento vascona-
varro después del admi-
rable discurso del señor 
Albornoz? Nada, o casi 
nada. Malos defensores 
han tenido en esta oca-
sión los hijos de Iñigo 
de Loyola. Sus a r g u -
mentos se deshacían de 
puro f e b l e s , y faltó 
aquella autorizadísima 
palabra que diera al de-
bate un acento de altu-
ra, libre de las menudas 
preocupaciones partidis-
tí^S. 

Z a n j a d o definitiva-
mente este asunto por 
la proposición del señor 
Ruiz Funes de «no ha lu-
gar a deliberar», la Cá-
mara pasó a otros pun-

¡NO ARRUINE SU 
VIDA DE CASADO! 

Es un crimen casarse cuando se sabe que no se está capacitado físi-
camente. Esa niña pura está cegada por el amor que usted le inspira y 
no ve sus deficiencias. Ella le cree un príncipe entre los hcanbres: ideeil 
de mascuiinidad vigorosa. Ella se lo imagina como ejemplar esposo y 
padi» de sus hijos. Y usted sabe que nó está preparado, DO se atreve a 
casarse en su actual condición física. El futuro se le presenta tenebroso, 
triste. Pero—¡anímeseí—yo le brindo mi mano de amigo. Yo quiero 
ayudarle. YO PUEDO AYUDARLE. 

STRONGFORTISMO 
El STRONGFORTISMO ha sacado 

a millares de hombres débiles, dolo-
ridos, incapacitados y desanimados, 
del abismo de la desesperación y los 
ha colocado en el recto camino de la 
salud, la felicidad v la prosperidad. El 
STRONGFORTISMO ha ayudado a 
la Naturaleza a vencer males como 
Catarro, Estreñimiento, Indigestión, 
Nerviosidad, Impurezas de la San-
gre, Mala Mera^oria, Pérdidas Vitales 
y los resultados de los abusos y el 
abandono del cuírpo. El STRONG-
FORTISMO ha restaiarado a millares 
de hombres el vigor y ios ánimos que 
creyeron perdidos para siempre y les 
ha dado nueva fe en si mismo, nueva 
vitalidad; les ha inspirado ambición, 
y los ha capacitado para las respon-
sabilidades del matcimonío. Puedo 
bacer lo mismo por usted. Déjeme 
probárselo. 

PIDA MI LIBRO GRATIS 
ES UNA ¡RE» ELACIÓN! 

I*a experiencia y las investigaciones 
de toda mi vida están incorporadas en 
mi übro «PROMOCIÓN Y CONSER-
VACIÓN DE LA SALUD, FUERZA 
Y ENERGÍA MENTAL», que le dirá 
francamente cómo puede usted con-
vertirse en un vigoroso ejemplar de 
mascuiinidad y cómo puede usted 
prepararse para ser un padre y tm 
esposo que honre a. su mujer y a sus 
hijos. Es absolutamente glotis. Pida 
un ejemplar hoy mismo. Escríbame, 
diciéndome con franqueza los mal^ 
que le aquejan. LIONEL STRONGFORT 

ei hombre perfecto 

I-I N S T I T U T O S T R O N G F O R T 
Lionel Strongtori, Director Especialista en Salad y Cuitara 

Física 
B e r l í n - W i L o a c r s d o r C ( A l e m a n i a ) . 

I B CONSULTA GRATIS Y CONFIDENCIAL • • • 
(Póngase el franqueo suficiente para cartas al Extranfero). 1166 
Institato Stroagfort, Berlin-Wilntersdorf (Alemania). 

Sfnase enviarme completamente gratis el libro «Prooiocidn y Con-
servación de la Salad, Fuerza y Enereia Mental», para cuyo 
franqueo le tmín ti «qnivalente a 20 Cts. oro. (Puede enviarlos en 
sellos de correo de su País.) He marcado con una X las materias 
en que estof interesado. 
—Catarro 
—Asma 
—Dolores de cabeza 
- H e r n i a 
—Delgadez 
—Vicios secretos 
—Barros 
—Obesidad 
- V i s t a débil 
—Reumatismo 

—Irapotencla 
Sexual 

—Nerviosidad 
—Estreñimiento 
—Respiración corta 

. —Pulmones débiles 
—Desórdenes del 

estómago 
—Mayor altara 
—Desarrollo muscular 

LCalle o Casilla Postal • 

audad País ^ 

tos de mayor sustaacia, con el beneplá«ito de una ma-
yoría abrumadora. Y así terminó el ruidoso debate 
en torno a la disolución de las milicias ignacianas. 

PEDRO M A S S A 

Nombre (escriba con claridad).. 
Edad 

Anillas Le 4|n^>*íaii 

Pero Só/o Una Pudo Triunfar 
. Eligió la que tenia la piel blanca, tersa y suave, 
piel que todos los hombres aman y admiran. 
Todas las mujeres pueden ahora blanquear, suavi-
zar y embellecer fácilmente su piel empleando 
diariamente la Crema Tokalón, alimento del cutis, 
blanca (sin grasa). Contiene ahora crema de leche 
y aceite de olivas predigeridos, combinados con 
ingredientes astringentes y tónicos. Penetra in-
mediatamente en el cutis, suaviza las glándulas 
irritadas, aprieta los poros dilatados, disuelve las 
espinillas que asi desaparecen, b lanquea y suaviza 
la piel más obscura y áspera. Conserva también 

fresca y suavemente húmeda la piel más seca . 
El empleo de esta crema se recomienda igualmente 
a los cutis aceitosos. 

La Crema Tokalón, alimento del cutis, de color 
blanco, procura en tres días una frescura y ima nue-
va belleza indescriptibles que de otro modo no se 
pueden conseguir. Debe emplearse todas las maña-
nas. 

Si tiene la piel arrugada y marchita debe usted 
emplear también la Crema Tokalón, alimento del 
cutis, rosa, por la noche. Alimenta y rejuvenece el 
cutis durante el sueño. 

crónica 



Au-delà de la dualité : repenser les antagonismes de l’Espagne contemporaine (XIXe – XXIe siècles) 
	

ISSN	1773-0023	
	

371	

 

 
Illustration 4 

Crónica, 18-II-1934 
	

 
Illustration 5 

Crónica, 21-IV-1935 

Hermoso Pecho 
4csarr .̂praenyrcc«isHtticMa4clotPeclios 

Pílules Orientales tf 
BtePbeehoTM y recaotUtayentes. anhpenalmente em. \ 

plaHlas por lat SeOonu y u« Jovencitas que dcMMI^Jb ^ 
obtener, reoobrar o oooscrvar un pecho bermoso. 1 \ / 

Detapereoen hM hoyos en las carnes. Belleza, y Ormeza \ 
d d pecho. Tratamieate inofensivo a la salud, se sigua V ^ \ 
tteil y diacreUaMDte. Raaultadoi duiadctoa. EvitcoM \ . - ^ 
tal fanltaciones. 
J. KÁTIÉ, FmnmoeimUem, U, rmide rÉcUqmia. Parí*. 

B k i n e o «afó l le la , f pcaetas. 
ni i i i i^r i r i a m l l M i » Bap**a : BAMON SAtA.CallePwis, 174. Barodona. 
v S u <• Mí^i f P«ráMC«— GATOSO y BOWIELL. - Bamtona : 

SBGALA. VIsMte F8BMEK. P»li«iill CHOX. PVJOL T COIXB1.L, ALSINA. 
- LRAMDÍAIIAM. - Fafaacta ; OAMIR, GOftOSTEGUI. — SeviUt -BAR 

Aa«d PEItiB. 
CvtafnM .• ALVAKEZ _._„ 
CZNTIK) FARMAOíOnOO - A»mcc»e : MATAaHEOONA. - Swilai lg 
reiw 4d MOUMO. - T fi lai lf i l i i CarBaaiM. 

4el GUWO. - ZmtafSM : RIVEO T CHOUZ. -
Ovieáo : BragiKria CEMAL. - Uareia 

¡NERVIOSOS! 
B«ata 4 « «ofíir inHItlmciilc ymelaa • l a » aercdUadaa 

GRAGEAS POTENCÍALES DEL Dr. SOIYRÉ 
Vt€ combaten de una manera cAmoda, rápida y eficaz la 
K I o i i p a e t o n i s * Impotencia(«nlo^u MIS iMiiHtstwiwiMl. 
l ' ^ e u r ^ S i e i l l d , dolor de cabcta, canaando mental, 
pérdida de memoria, vCrtlgoa, fatigra corporal, lemblorea, 
diapcpaia nervioaa, palplladonea, nlaterlamo j traatomo» 
nervioso* ea gencrtl de Us nnlrre* j todos los trastornos 
•iVdnIeos qne teagu por uasa • origen igoiimiento aerrioso. 

Us Grageas potenciales del Dr. Soivré, 
aUs qae aa medicanento son na sllmeoto eseadsl del cerebro, 
••edait y todo el sistema nervioso, regenertndo el vigor sexaat 

pra0o de U cd«d, coascrvudo U salad j prolongando la vida; indicadas especialmente a los ago-
tados ca sa lavcatad por toda clase de excesos, alos que verillcan trabajos excesivos, tanto (isleos 
csara aoralés o iatdectsalcs, esportistat, hombres de ciencia, flaaacierot. artistas, comerciaales, 
iadasirialcs, peasadorcs, etc. coasigaiesdo siempre con las Oraffcaa poicndalcs d d Dr. Sol-
vrd, lodos liáis esfacRO* o ejercicio* Mcilmente j disponiendo el organismo paia reaaadatlos con 
irecáeacia y aitaiaM resaltado, Ucgaado a la extrema vefez y sin violentar al organismo, coa eaer-
gias propia* de la (aventad. 0 M M lomar ua fraaeo pmr» conrenctrtt ó* ello. 

! 

HOTK.— birigténdti f tnrlanjt O'iS pin. tn ttlht d* eom» pnm W / v o e * ** « Oftii 
LaboralortiB Mkat«rv« Calle d d Tsr, 16, B a r e d o a a , ' rttMrún gnlii un llbrHt tapUtrn 
mirt ti triftn, JtMinUí f InlmmitHl» Jt nin mftrmtéaJu. 

UfHn 

¡ IM . ^ IVl Á ! 

A vuestros hijo» e bijas Its gusta que parezcáis 
jóvenes y a vuestros maridas tambiín. La Ciencia 
sabe ahora que la piel se arruga y avieja por la 
mera pérdida gradual del Biocel. Este es e) demen-
to vital que mantiene la piel clara, juvenil y her-
niosa. Pue<le usted volver a encontrar este elemento 
vital y rejuvenecedor, parerieudo de nuevo joven, 
por náedici de la sencilla aplicacióo de la nueva Cre-
ma Tokalón, Color Rosa, la famosa crema parisién e*ta misma noche estaCrtnia'lotialón,Color Ro»*' 
se. Por muy ajada que tenga usted la piel o por Se garantizan buenos resultados en todasloscas(*^i 
profimdos que sean los estragos de lo edad, pruebe De no ser asi, se devolverá el dinero. 

GRATIS: Por coavenio especial formalizado coa los preparadores, todas las lectoras de este periódic" 
pueden ahora obtener im nuevo Fatuche de Belleca de Lujo, conteniendo los productos siguientes: "* 
tobo de Crema Tokalón Bioce), Alimento del cutis, cotcr rosa, para la noche antes de acostarse; un tub" 
de Crema Tokalóa blanca (sin grasa), para la mañana; unacaj i tade Polvos Tokalón, con espuma de ere 
ma (indiquen el matiz que deseen) y muestras de cuatro matices de polvos en boga. Se debe mandar pe 
setas 0,90 en «ellos de 0,30 para los gastos de porte, embalaje y otros, a productos T. K., Sección zz-1" 
Via Diagooal, 388, Barcdona. 

• • • • ¡ • M M M — — — — — — — — ^ — i — ^ 1 

Compre ustedL siemipre C R Ó M I C A 

K VOTA El US W a u PAraEÜAS 

BLENORRAGIA 
(PURGACIONES» 

en ndas «is nuinitesiaciones UR6TRITIS, 
PB09TATITIS. ORQUITIS, CISTITIS. 

GOTA MILITAR. eK. en el nombre y 
V U L V m S . VAOINITIS, METRITIS. 
C I S T I T I S . A N E X I T I S , r t U I O S . 
ew. en la mmer por crónicas y rebeWes 
4ue ie«n se comtMien Oe una mdnera 
c ó m o d a rAolda v e f l c a s c o n los 

( H I E n lEl DI. SOIVIE 
0*e depuran la sangre y ios humores, comunican a la orina sus mará-
vlDosaa proeiedades anllsépacas v nucrobtctdas; sus admirables resul-
tados se extienmenian a las perneras tomas, la me)oria prosiQue haslf 
«I completo r perteclo restablecunirruo de lodo el apáralo genilo-u(1-

curMtdose el páctenle por si solo sin inyecciones, lavados, apll-
de sondas, bullas, etc. lan petuiroso siempre por las comt>l<-
a que exporten v nadie le entera de su en le rmeoaa 

fyí'' Baala loasar una ca|a p a r a c o n v e n c e r s e de e l l o , 
tagri «empra tai leQlHmos C A C H C T S D E L D r S O I V R É 
y no adiMr iwiWiii I i Inierrsadas de escaaos o nulos resultados. 

•cata a «^éO peas, c i ^ ea l u principales farmacias 
ACCMcs. ~ Mcir- YoHn DrMf lasporltaiff C:.*. 179, Adam* Sfrcel 
BiaaMy». — S. /oaé Cotm IMes i. Carreras. Bazar Paria. 
Aiartda CcairsL —A. /va» Patrio Oleo: \. Combas Pcyorli. 
TelMéis. 7>.—C«*a: í- Carlos Oísasch. Apariado 339S. Habana 

sanEDEE 
iK<k\^.d(lquirir estos mag 
niricDS relojes • S X . I • 

.amaruSuizd que cotmard 
sus deseos. Movimientos 

muy cuidados montódos 
' sobre rubies.Caiascro-

' madds indlterdbtes 

M A S H e S M O S A 
M A S C H I C 

lard ufl»<¡ <j «fl lugar de pol-
vos de orroz boratos y vul-
gares le aplico a\ cutis los 

«legontes y modernos 
roivos suHi-aEUiu 

N I L O 
UUima creación »n produc-
tos de be/leza de alto rango 
la ta I n «Mies. Caja, paetv 11. 

: Oua C l i U - • • •> . IS. 
t a i m l s ^ ' La rVirUa 7 VM. r « m r < Pl». O U I a t a . ! 
j T a l i a l l a tas P M « M - MofKtfa. SI y ••oarwlk». 
laavUla: lUiar SarlllaM - TataSa. I». 

b r t a y O U . 
¡••ffsgs— 8. A. rsnaaaéaUctt - Cas*. «S. 

: Ctaa >syNa - Fia- HBysr, 1. 
témi IN»ea« - B s a i ^ y y rteaJIlIjr. 

LA REGLA v d v e r i ripidame te y 
fin peligro c m •>BK. 

! - * • i ^ « I . De venta: Dr. Andreu, Segal i y Farmacias. Se man-
da reserv. por '.orreo certificarlo enviando pesetas i4,SO al cnnce-

sioQario BASTAKO, caDe P a U o IgleiiM 13, BARCELONA. 

Annitcic aatcd m CRÓNICA 

u% la huata que engendra 
el calor y combatí los 

R B S F R I A D O S , OOL.OItl 
V R S U I M A T I S M O S 

4 

¿í^ 

/'if: 

Vn 

REGALAMOS 
Le obsequiaremos o Vd. con uno precioso 

M U Ñ E C A " L E N Z I " 
de 74 cms. de alto, de calidad muy 
fina, o h'lulo de propagando, sin hO' 

H cer ning\jn desembolso de su porte] 
k% Recorte este aviso y remítalo cC, 
1 ^ su nombre y dirección, y recibirá ̂  
" ' ' vuelto de correo las instrucción*' 

r-TA I C ^ I A ' •0""<«H»»~i«aai ,»74 , S.',»-' 
, ' • * • t ^ V f c * * ( A a C i L O N A 

¿Ottiere V. crecer 8 centímetro 
Lo oouseguár^ pronto a cualqiéer edad con el ^ 
d i O B o C R E C E D O R R A C I O N A L . Procedió^ 
ónioo que garant i u el aumento de talla y el d « ^ 
Uo. Pedid explicación, que remito gratis, y q"* 
rfés oooveocidos del maravilloso invento, áltiiD* 

labra de la d e n d a . Didgt-ae. 
Prs. ALBERT, V\ y l lai«al l , 36, Valenc ( 

^ . 

CaNSIEUE BELLEZA JUVENTUD 
LOTION PELE: 
LECHE DE ALMENDRAS: 
POFINE 

Pida follBto explicativo en Perfumerías. Venta, en Caracas, V. Valle, Pelota a Abanico, 34. Envíos contra giro postal, 
DE VENTA EN TODA PERFUMERÍA Y EN PELE"Pi YMARCALL9 Y FUENCARRAL4. MADRID. 

pr« 
PINTAR; quita arrugas, pecas, manchas, espinillas, etc. 
Ptas, 3, 7, 10. 15 y 25. 

Da a la cara, escote y brazos una 
blancura ideal; cubre los defectos del 
cutis, sin necesidad de polvos. Ptas. 8. 

PARA CUTIS GRASIENTO, en el acto quita la gra.sa y cierra los poros de-
masiado abiertos; es un prodigio de la ciencia. P\as. 5 y 8. 

La Mujer 
que 

Me Atrae 

por 
FERNANDO DOMÍNGUEZ 
"Elfino toreroVa/liso/etano 

«La mujer que me fascina»—escribe este valiente matador—«es la 
que tiene el cutis claro, fresco y juvenil. Ninguna mujer que tenga 
la cara manchada, terrosa y obscura podrá esperar jamás atraer a 
ningún hombre. Las mujeres más herniosas del mundo me han ha-
blado de un secreto de belleza que hace irresistible enseguida cual-
quiera piel. Este secreto se llama Crema Tokalón, Alimento de la 
Piel, Color Blanco. Suprime las imperfecciones de la piel blanqueán-
dola, aclarándola y proporcionándola un frescor que ninguna otra 
cosa podría darle.» La Crema Tokalón, Color Blanco, la famosa crema 
pa:i5iense, contiene crema fresca y aceite de oliva predigeridos, 
mezclados con ingredientes que tonifican, blanquean y aprietan la 
piel. Penetra hasta lo más profundo de los poros y suprime las im-
perfecciones de la piel en donde éstas se forman. Las espinillas se di-
suelven y desaparecen por completo. Los poros dilatados se estre-
l l an . En tres días, la Crema Tokalón, Color Blanco, le proporciona 
a Ud. una hermosa piel, nueva, blanca y fascinadora, que no se pue-
de obtener por ningíin otro medio. 

Nota: La Crema Tokalón Blanca, sin grasa, se vende ahora en tu-
bos al precio de Ptas. 2,65, tamaño grande, y Ptas. 1,90, tamaño 
pequ^o (timbre incluido). 

)omos 11 
arablGc 

OL 
ES EL L I M P I A -
METALES LIQUIDO 
OÜEYO PREFIERO 

PRODUCTOS Q U Í M I C O S HISPANO UUKZYNSKJf 
B A D A L O N A 

KODAK' 
I 

r con 
objetivo anastiomíítico 

r.6,3yAUTODISPARAD0R 

i 

creación Kodak 
Aparato de alta precisión 
e ilimitado campo de acción en 
la fotografía de aficionado. El 

"KODAK" Lince 620 
equipado con lumino.so objetivo anast igmát ico f. 6.3 
y au tod isparador «Kodak» P ron to , líltíma creación 
de las fábricas Kodak, por solamente 

i 

Nt. Himiiiiii itiE, u mili m 

eliít flfliot I li LOTtllH? 
LA ASTROLOGÍA le ofrece la RIQUEZA. 
Indique la fecha de su nacimiento y recibirá 
GRATIS .EL SECRETO DE LA FORTUNA., 
que le indicará los números de su suerte pa-
ra GANAR A LA LOTERÍA v otros JUEGOS 
y triunfar en AMORES, NEGOCIOS y de-
más empresas de la vida. Miles de agradeci-
mientos prueban mis palabras. Remita 0,50 
cíntlmos en sellos de correo de su país, a 

« O S A R I O (S. Fe)-
Rep. Argentina 

UN PODER DECISIVO 
Para lograr riqueza, salud, dominio, inspirar pasiones inten?as, por 
seer mirada magnética, penetrar el sentir de loa demás y desarrólla-
los atributas de la juventud. Este poder existe en usted y puede 
servirse de él a voluntad. Pida informes a J. González, .Apartado 57-

Granada (España). 

:<¿^ ESPAÑA '̂  

E X I I I D m » CtTKS Pgl. BHASII. 

t o s Pii4s f IWOS Y AROMÁTICOS 

" «ASAS BRASIX, " 
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Aujourd’hui, ces stratégies publicitaires prêtent à sourire, tant le trait semble grossi, 

excessif, voire caricatural, comme dans cette publicité parue dans le numéro du 16 juin 

1935, qui voit une mère de famille, une mégère au teint brouillé et aux traits déformés 

par la colère, souligner avec véhémence son désaccord avec une fameuse actrice de 

cinéma qui prétend que « aucun homme ne vaut la peine que l'on se batte pour le 

garder ». Si des maris s'intéressent à d'autres, ces épouses délaissées pour des femmes à 

la peau plus éclatante doivent s'interroger : « ont-elles au moins l'idée de se regarder 

dans un miroir et de se demander si elles n'ont pas une part de responsabilité dans ce qui 

leur arrive ? », demande la publicité, avant d'expliquer qu'il est naturel qu'un homme 

admire une peau claire, au teint velouté, que la crème de nuit Tokalón promet comme 

gage de réconciliation conjugale.  

 

 
Illustration 6 

Crónica,	16-VI,	1935	
	
	

A todas las señoras les gusfan los hombres 
bien afeitados. 
Fíjese en el cine, cuando se quiere represen-
tar un apuesto ga lán , un hombre próspero o 
un aristócrata, el actor aparece perfectamente 
afe i tado. En cambio, repare en las barbos del 
traidor o del f racasado. 

En la v ida rea l posa lo mismo. Por esto los 
hombres modernos, cuídadosLOS de su aspecto 
personal, se afei tan con el nuevo modelo de 
máquina Gil lette equ ipada con la Nueva hoja 
Gil lette Azul , a cuyo filo suave no hoy barbo 
que se resista por duro que sea. 

H a g a la prueba y convénzase, d e que con 
Gi l let te , se a fe i tará mejor sin gostor ni un cén-
t imo más, pues si bien es ve rdad que los 
nuevas hojas Gil lette Azules son más caros, 
*ambién es cierto que duran mucho más que 

'S hojas baratos. 

Ultimo modelo d e móquina GI l iETTE 
d e 3 . 9 5 a 5 0 . 0 0 Ptos. 

N u e v a hoja Gil lette Azul 
Paquete d e 10 hojas 8 . 5 0 Ptos. 

" 5 " 4 .25 " 

fMt* QUE "BT AWWAPO SEA PgtfICTO USI LA CMUUk Of MHtáM WUgTtl. IWO J W». 

li/chd Para Conservar 
el Cariño de su Marido 

«Ningún hombre vale la peaa de que ae luche para 
conservaiio», declara una iamosa actrii de cine. Exis-
ten, sin embargo, millares de esposas que no son de 
semejante parecer, poes ven con espanto los primeros 
indicios de atención que sus maridos manifiestan a 
otras mujeres. Pero, ¿se les ocurre, acaso, mirarse al 
espejo y preguntarse si no tienen un tanto de culpa en 
lo que les sucede? 

Es muy natural que un homlx-e admire ima piel 
clara y aterciopelada, una tez fresca y juvenil. Si una 
mujer observa que le salen arrugas y <iue se le mar-
chita la belleza, puede fácilmente recuperar el encan-
to qne, de joven, poseía y que atrajo, ante todo, las 
miradas de su marido. Aplique, sencillamente, cada 
noche, al acostarse, un poco de Crema Tokalón, Color 
RoSai la famcsa Crema parisiense. Ejerce una acción 
en los tejidos durante el sueño, apretando los múscu-
los celajados de la cara,suprimiendo las arrugas y re-
juvenedttido la piel. Mírese la cara por la maüana y 
observe el cambio producido. Paia el dia, aplique 
Crema Tokalón, Color Blanco (sin grasa); blanquea cl 
cu t i s ;» tónica y astringente; supriine los poros dila-
tados, las e^iniüas y demás imperfecciones de la tez. 
Este tratamiento combinado de rejuvenecimiento ha 
reconquistado el cariño de más de un marido, en tan-
to que todas las demás cosas habían fracasado. Se garantizan felices resultados; si no, *e devuelve el dinero. 

Nota: La Crema Tokalón Blanca, sin grasa, se vende ahora en tubos al pri-cio de Ptas- 2,65, tamaño 
grande, y Ptas. 1,90, tamaño pequeño (timbre incluido). 

liiriKAKIASS 
(AMBOS SEXOS) 

LO M A S EF ICAZ , 
CÓMODO, RÁPIDO, 

RESERVADO 
Y E C O N Ó M I C O 

Sin lavajes, ntytcciones ni otras molestias, y «in <^t ñadí» se eiHír», %anar if 
de la htaiorragsa,gonorrea .gota milífar», cistitis, prostaüijt, leacorn ' 1 1 « . «Se 
las señoras) y deíals enfermedades de las vías urinarias, «n aiiit>os • üguas y 
rebeldes que sean, tomando, durante unas Muianas, cuatro o cmco C. < ) Í ,LA20 
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Illustration 7 

Crónica, 29-I-1933 
 

Pour stéréotypées qu'elles nous paraissent aujourd'hui, ces publicités n'en demeurent 

pas moins relativement originales pour l’époque, comme le montre, par exemple, le 

recours à des compositions qui reprennent les codes de la bande dessinée, tel qu’on peut 

le voir dans ce numéro de janvier 1933, dans lequel deux amies d'enfance, Pepita et 

Clarita, échangent leur secret de beauté, la poudre Tokalón, qui leur permet de danser 

toute la nuit ou de jouer au tennis tout l'après-midi sans voir leur teint se brouiller. 

L'innovation de ces publicités tient également aux stratégies marketing mises en place, 

comme, notamment, l’invitation à essayer les produits gratuitement ou contre une 

somme modique.  

Devenues habituelles, ce sont des stratégies novatrices pour l’époque, importées de 

l’étranger, qui visent ainsi à fidéliser la cliente et à la retenir. Ces publicités pour les 

produits Tokalón constituent des exemples significatifs de ces nouvelles techniques 

publicitaires, qu'il s'agisse de la convocation d’une (supposée) psychologie féminine, 

des messages didactiques qu’elles distillent (c'est un des traits récurrents de la publicité 

pour ces cosmétiques : on ne les met pas seulement en scène, on détaille leurs 

spécificités et leurs promesses), de la mobilisation de nouvelles techniques de 

composition ou des stratégies de marketing sur lesquelles elles reposent. Certes, la 
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femme Tokalón est une femme habitée par la peur de vieillir et l’obsession de plaire. 

Elle n’en demeure pas moins, dans cette Espagne des années 1930, une femme 

moderne, qui prend soin d’elle, qui a le pouvoir également de décider de son propre 

destin amoureux et conjugal, moins soumise qu’on ne pourrait le croire aux diktats de la 

domination masculine : l’homme plie face au pouvoir de séduction des femmes qui 

utilisent ces produits. Alors qu'elle perdait « l'amour de son mari », l'utilisation de la 

poudre compacte Tokalón, qui combine mousse de crème et poudre libre pour une 

meilleure tenue, a permis à la femme de cette publicité parue en mars 1933 de voir son 

conjoint lui déclarer à nouveau à quel point elle était magnifique. Cette autre, Dolores 

Ribera, âgée pourtant de 35 ans selon cet encart de juillet 1935, a pu séduire le fiancé 

d'une jeune femme qui en avait seulement 19 (les stéréotypes ont la vie longue, on le 

voit), grâce à la crème Tokalón, on s'en serait douté.  

 

 
Illustration 8 

Crónica, 21-VII-1935 
 

La femme Tokalón appartient, de toute évidence, à un niveau social plutôt aisé et elle 

évolue même parfois, au gré des campagnes publicitaires, dans le grand monde peuplé 

par les stars de cinéma et les célébrités. Ces publicités vendent du rêve, mais elles 

mettent en scène également de nouveaux modes de vie, de nouvelles habitudes 

culturelles et sociales auxquelles elles familiarisent les lectrices espagnoles. Si on 
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mosa crema parisiense, la usó a diario. 

; arrugas desaparecieron en un mes, y la piel 
; volvió tan clara y fresca como la de una 

jovencita. Cuando la piel pierde el Biocel natu 
ral que tenía, los músculos de la cara se relajan, y se forman las 
arrugas y los feísimos surcos. Cuando recupera Biocel, todos 
desaparecen. El Profesor Dr. Stejskal, de la Universidad de 
Viena, ha conseguido extraer esta preciosa substancia de la 
piel de anímales jÓFvenes, cuidadosamente seleccionados. Em 
picando cada noche, al acostarse, la Crema Tokalón Biocel, 
Alimento de la Piel, todas las mujeres pueden suprimir, fá-
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devine que beaucoup de ces femmes ne travaillent pas, quelques-unes, pourtant, ont un 

emploi, comme cette secrétaire (une profession pas si fréquente finalement) qui finit par 

épouser un riche industriel dans une publicité de juin 1934 qui reprend les codes 

sentimentaux des romans à l'eau de rose. Alors qu'elle n'avait pas la possibilité de 

s'acheter des tenues luxueuses, l'utilisation des produits Tokalón matin et soir lui a 

permis d'avoir ce teint de rêve qui a su séduire cet homme. Dans cette autre publicité 

parue en février 1935, les lectrices se voient expliquer que, faute d'une peau parfaite, au 

teint éclatant, « beaucoup de femmes ont perdu la probabilité de réaliser un grand 

mariage » ou « de réussir dans les affaires », une mention bien moins habituelle qui 

accorde à la femme cette possibilité de réussite. On lui reconnaît ainsi une forme de 

protagonisme dans la société qui, pour stéréotypé qu'il soit, n’en n’a pas moins le mérite 

de montrer que d’autres modes de vie, d’autres modèles de conduites sociales peuvent 

exister. Il y a sans doute là une forme de dépassement de l’apparent antagonisme entre 

publicité et féminisme que ces campagnes publicitaires pour les produits Tokalón 

auraient pu laisser supposer. 

 

Cela est encore plus vrai pour d’autres publicités qui, elles aussi, à la même période 

vantent les mérites de produits cosmétiques d'une marque étrangère, Nivea, ce qui est 

loin d’être insignifiant. Cette marque allemande née en 1911, voit ses premières 

publicités paraître dans la presse espagnole en juin 1931, au moment de l’expansion 

internationale de la marque et de la diversification de ses produits. Nivea emploie des 

stratégies différentes de celles de Tokalón : elle n’a recours ni aux stéréotypes 

conjugaux et sentimentaux qui définissent sa concurrente, ni à la peur du vieillissement. 

Ses publicités qui incluent toujours une photographie (alors que les femmes des 

publicités Tokalón sont majoritairement représentées par des dessins) et qui occupent 

souvent une pleine page de la revue basent leur message sur la présentation du produit, 

inconnu il y a peu encore en Espagne, à la différence de Tokalón, et sur son composant 

phare, l’Eucerit, un émulsifiant récemment mis au point qui permet un mélange stable 

de l'eau et des lipides, dont la découverte est à l'origine de la création de la marque. 

Elles prodiguent également abondance de conseils de protection dermatologique, 

insistant sur la nécessité de protéger sa peau du soleil et des intempéries, quelles que 

soient les saisons. La marque, encore peu connue, construit en effet toute sa stratégie 
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publicitaire sur les concepts de soin, de protection et de beauté, synonymes de vitalité et 

de bien-être. Les femmes sont les premières protagonistes de ces publicités dans 

lesquelles les hommes sont plus rares. On trouve quelques figures de maîtresses de 

maison, assez classiques, représentées dans leur foyer s’adonnant à des tâches 

domestiques dans des publicités qui promettent de garder des mains belles et souples, 

même pour celles qui ont souvent les mains dans l'eau. Mais, plus habituellement, la 

femme Nivea est une femme souriante et pleine de vitalité, représentée en plein air 

(c'est un slogan récurrent de ces publicités), s’adonnant à des activités sportives et de 

loisir. On voit ainsi ces femmes se livrer au fil des saisons à des activités très modernes 

pour l'époque : quand elles ne skient pas, comme dans ces encarts publicitaires publiés 

en janvier 1932 ou 1935, en pleine saison de sports d'hiver, elles prennent allègrement 

le soleil, heureusement protégées par les bienfaits des crèmes Nivea. Dès leur première 

apparition dans Crónica, le jour du solstice d'été de 1931 (un hasard ?), la crème et 

l'huile Nivea sont immédiatement associées à ce message préventif et didactique, 

apprendre à protéger sa peau du soleil, couplé à un moment de plaisir : « ¡Aprenda Vd. 

a tomar baños de sol! » (Crónica, 21-06-1931). Vêtue d'un pantalon clair, la femme 

représentée sur la photo prend voluptueusement le soleil, les yeux mi-clos, adossée à un 

coussin moelleux.  

 

 
Illustration 9 

Crónica, 21-VI-1931 

«fe arco que recorre en el espacio, que verdadera-
mente clav^ SU8 dos puntas sobre la tierra Sale la 
cuadriga de 1» luna. Los ciballos blancos van lent<j«. 
coma a d o r m i l a d a y Klla, desnuda, i lumiíante . des-
lumbradora, les guia con un gesto inmóvil. 

Pierrot admira a la deid id fascinadora, a esa mu-
jer de carne de vidrio que resplandece, de cabellera 
de plata, lo que la hace una adolescente extrañamen 
*e. juvenilmente viej*. Las joyas de la Luna, joyas 
que dan destellos e irisaciones.'como hechas con })er 
'as de un mar fosforescente, la adornan toda y se 
confunden con sus ojos, que dijéranse también ojos 
«le joyería, esmeraldas frías, y se confunden con su 
*>oca en una sonrisa rígida, boca de metal precioso y 
nacarado. ;Luna, visión hermana de la Muerte! 

Pierrot se embelesa en ella como todas las noches, 
y siente que le huye de su cuerpo su alma ligera, im-
Pesante, empapada en la fluida claridad. Ks un de-
liquio, un trance de amor. Ella se detiene y le atrae 

Tomás Borras, brillante cronista y dramatnrgo que acaúto 
de dar a la estampa su nncro c interesantísimo libro 

«Tam-tam». 

se hace patente; Pierrot se ha convertido—¿o era 
así?—en un adolescente, lánguido, delgado, ahijado. 
Su rostro está afiladísimo en agudezas; su mirada tie-
ne interesantes veladuras. La blusa de obrero es de 
un raso que cruje, y el pañuelo se ha estilizado, modo 
decorativo, en un casquete que delinea su cráneo. En 
cuanto a la harina, la Luna le ha comunicado su co-
lor y se ha hecho toda palidez. 

Y así Pierrot, literario y místico, transformado por 
ella, adquiere un aristocratismo único, una sentimen-
talidad y una elevación lírica que antes no tenía. 

¡He aquí en lo que convierte la Luna la realidad! 
Pierrot era un aldeano zurdo, y ahora es un amante 
romántico que insinúa la canción de su guitarra al 
aire bañado en luz. Cuando ella se ha marchado al 
p.iso paciente de sus cuatro caballos, Pierrot es una 
figulina frágil, carne de melancolía. 

El astrónomo que va detrás de la Luna persiguién-
dola con su anteojo para arrancarla sus secretos, se 
encuentra a Pierrot clavado en el suelo, sumergido en 
los sueños más dulces. 

Hablan, discuten el astrónomo y Pierrot: hablan 
ese diálogo que es el eterno diálogo de la vida. Uno alu 
de a los sentidos y el otro al espíritu; el uno refirién-
dose siempre al mundo tal como es, y el otro tal como 
se le representa. 

—¿La Luna? Una mujer-dios». 
—¿La Luna? El cadáver de un mundo—dioe el as-

trónomo. 
Le hace mirar por el anteojo. La visión se proyectil 

en el firmamento. La Luna es un esqueleto humano 
—¡Bah!—dice Pierrot^—, mentira. La Luna es así— 

y ílescorre una capa del cielo. 
Ella sigue caminando lentamente, como si no qui 

siera llegar. El astrónomo no ve nada. Para conven-
cerle,, Pierrot hace la prueba de los art istas; la t ran 
substantación. El lugar está dividido en dos partes: 
sombra, donde raciocina el astrónomo; luz lechosa 
donde devana Pierrot sus imaginaciones, l ^ pizarra 
del astrónomo, al entrar en la zona iluminada, se con-
vierte en un dosel; el saco de harina, en un trono-
el anteojo, en un alabardero. Pierrot sigue su prestidi-
gitación. La paloma que reposa en un almendro es 
trasladada al embrujo lunar y se deshace en una 
Princesa. ¡La rama del almendro es un Príncipe! 
Croan las ranas entre los juncos y al ademán del lírico 
salen y forman el cortejo. Lo mismo que con los despo-
jos de la noche, obra la Luna con todo lo que cae en 
el ámbito de su poesía. El astrónomo sigue sin ver. 
obcecado en su positivismo. Arroja al lado de la som-
bra al Príncipe, que vuelve a ser el brazo leñoso de un 
árbol y la Princesa es un ave vulgar en el espacio 

real y obscuro; el cortejo adopta su croar entre los 
juncos; el anteojo es de veras un anteojo; el encerado 
y el saco se retrotraen a su ser. Así como el matemá-
tico no vio la poetización, Pierrot no ha visto el aple-
beyamiento de los seres y de las cosas. No se enten-
derían... Pierrot va a marcharse, y el astrónomo le 
llama la atención. Se deja olvidado el saco. Pierrot 
no recuerda. 

—Tú eres el molinero, el aldeano, el trabajador. 
—No. Yo soy un poeta músico. 
El astrónomo asegura que Pierrot está loco: Pierrot 

padece el mal de la Luna. El lunático no ve las cosas 
como son. Se le ha escapado la realidad desfigurada 
por la luz lunar. 

Pero el gorro puntiagudo del astrónomo, del que 
ve la realidad, del que nunca ha idealizado, se le sale 
de la cabeza y empieza a darle una paliza. Le golpea 
furiosamente. El astrónomo corre espantado, y el 
gorro, para que corra más. le pincha en las nalsras. 

(A las estrellas, de la risa, se les caen k s espejitos. 
y por eso se dice que esa noche hubo lluvia de estre-
llas.) 

TOMÁS BORRAS 

[Aprenda Va tomar baños de solí 
antes de someler su cuerpo a los rayos solares — 
y jamás con el cuerpo numedo — úntese bien con 

CHEMA NIVEA 
• ACEITE NIVEA 

únicos que contienen E u c e r i t a , producto 
sinrtilar a la grasa de la piel. Los dos evitan el 
peligro de las tan dolorosas quemaduras del 
sol. Ambos contribuyen a que la piel ad-
quiera un tono bronceado, aún con tiempo 
nublado. La C r e m a N i v e a en días calu-
rosos, poduce efectos refrescantes. 

|EI A c e i t e N i v e a en contra, en los dias desa-
gradables y de frió prematuro, 
permite los baños de luz, aire 
y agua evitaruJo enfriamientos. 

De venia en ioaa buena perlumen'a, dro-
guería y (armacia 

TvmdiviMo. > 3yt ^ '^*° Fmcogrande.. S.OO 
(Timbre aparte.) 

Eiaborado 
trío Reder, de Madrid 

crdmca 
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On la retrouve au fil des mois observant l'horizon sur une pleine page, lisant au soleil 

ou appuyée contre le mât d'un bateau, mais profitant toujours des rayons du soleil dont 

elle sait se protéger.  

 

 
Illustration 10 

Crónica, 20-IX-1931 
 

Quand elle n'est pas seule, mais c'est la situation la plus fréquente, faisant d'elle une 

femme libre et sans entraves, on la trouve parfois accompagnée d'un enfant qui, comme 

elle, dore sa peau au soleil, sans jamais pourtant rester inactif. Une publicité parue en 

janvier 1932 la montre au bras d'un homme : couverts par un parapluie, ils protègent 

leur peau des rigueurs météorologiques avec la crème Nivea qui leur garantit une peau 

souple et éclatante, quelle que soit la saison.  

 

aire 
/ 

sol! 

CRETIA NIVEA 
ACEITE NIVEAF^si 
Esfo produce una piel sana, dándole un aspedo hermoso, tostado 
y fresco aun con un cielo nublado, pues también el viento y 
el aire tuestan su cuerpo. 

La C r e m a N i v e a y el A c e i t e N i v e a 
son los únicos en su clase que contienen 
Eu ce r i t a , sustancia de efectos higiénicos 
para la piel. Ambos disminuyen el peligro 
del ardor doloroso de los rayos solares y 
dan a su piel un hermoso tono bronceado. 

La Crema Nivea produce además un efecto 
refrescante agradable en los días calurosos. 

El Ace i te N ivea en cambio le protege 
contra las inclemencias del tiempo y el frío 
intenso que con facilidad dan origen a 
enfriamientos, de manera que incluso 
en los días calurosos del verano puede 
usted bañar su cuerpo en aire luz y agua. 

j N o exponga j a m á s su cuerpo 
h ú m e d o a los baños de so l ! 
¡ A p l i q ú e s e s iempre f r i cc iones 

de antemanol 

Crema N ivea en cajas metálicas '/u Ph. 1 . — y 2 . — 
en tubos de estaño . • 2.50 
en tarros de vidrio « « 3.— y 6 . — 

Aceite N ivea en Irascos de vidrio 
% Ph. 3.50 y 6.— 

Elaborado 
en el Laboratorio 

REDER DE MADRID 
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Illustration 11 

Crónica, 3-I-1932 
 

Comme Tokalón, les publicités Nivea appliquent des méthodes de marketing 

innovantes, puisqu'elles proposent elles aussi des échantillons gratuits, que les lectrices 

peuvent obtenir en remplissant un coupon présent dans l'annonce.  

Les différences sont nombreuses, pourtant, entre les deux marques. Les femmes 

Nivea, toujours blondes comme le veut sans doute l'origine allemande de la marque, et 

toujours représentées par des photographies, sont jeunes et souriantes et, surtout, elles 

respirent la vitalité et la joie de vivre. Ces publicités reposent en effet sur un certain 

hédonisme : les femmes qui y sont mises en scène semblent toutes profiter pleinement 

de la vie et ressentir un plaisir décomplexé face aux activités de plein air auxquelles 

elles s'adonnent, notamment au soleil. Il y a une indéniable sensualité dans ces 

publicités, d’autant que, bronzage oblige, ces femmes sont représentées au fil des 

années en tenues de plus en plus décolletées et en maillots de bain de plus en plus 

moulants, comme le montrent ces deux publicités pleine page des printemps 1935 et 

1936. La première souligne clairement les courbes de la femme, tandis que dans la 

seconde, toujours vêtue d'un maillot de bain, la femme est photographiée alors qu'elle 

enduit son visage de crème, les yeux mi-clos et le front relevé, dans une pose 

voluptueuse qui dit tout le plaisir qu'il y a à prendre le soleil protégée par la crème 

Nivea.  

 

Estas muchachas no son, como pudiera creerse, «gírls» de rerista... Son señoritas estudiantes que forman parte de la 
Asociación Atlética de la Universidad de Northwesten... Este es otro aspecto de la mu|er moderna creada por el di-

namismo norteamericano» (FOL Marín) 

se hallaba dispuesta a pagar por una dos mil quinientos 
dólares. Una de las mujeres dice que ofrece su creía 
por desear un abrigo de pieles «como los que se usan». 
Hay correspondencia íntima entre el vestido de actua-
lidad y la manera de vivir de esa época. Entre el ves-
tir sólo, no; entre todas las cosas. Y hay en la concien-
cia mucho interés en saber cómo se sustituyen esas 
cosas unas a otras. Por ejemplo, cuando las mujeres 
de nuestros días ven láminas con mujeres vestidas a 
la costumbre de hace algunos años, se asombran. Pe-
ro..., ¿cómo tenían el mma esas mujeres para salir 
así a la calle?... No sabemos lo que responderían, de 
poderlo oír, los mannequijis vivanta del cuadro de Juan 
Veber o el público femenino de los grands couturiers 
que pintaba Gervex. 

o o 
Ha debido mi barman cargar el broToe con filosofía 

barata; pero los ojos han recabado para sí toda la res-
ponsabilidad, y «nuestro tiempo» quiere ver, siempre 
ver. Allí, en las paredes de la «Ship News Photogra-
fers and Reporters Association» que cubre el bar, veo 
en cuadritos cómo las épocas se transforman. En uno 
de ellos ciertas deliciosas hoUywenses enseñan la evo-
lución del corsé desde la ballenera del 1862 al gramo 
de camisa que se usa hoy; al lado, el príncipe de Ga-
les, muy en compadrón y arrabalero, aprende en el 
bandoneón argentino, que no hay que confundir con 
la concertina o acordeón a seis á i^^os , el tango Ami-
gaso, de Juan de Dios FUiberto, creador de la canción 
porteña. Y cerca, el retrato de míster Ross GkM-man, 
en el centro de sus veintiún instrumentos; otro de 
Gordon Stretton, director de veinticuatro orquestas; 
uno más, de Billy Temant, con setenta aparatos; Á 
famoso actor negro Paul Green, y la flapper CoUeen 

Moore, la primera mujer que se cortó el pelo e hiz< 
jazz en el cine. Casi todo, esto y lo otro, apréa guerre 
Bruscamente, el mundo cayó en un charco de sangre, 
y de lodo, y el desengaño de no se sabe aún qué cosa 
lanzó sobre los impulsos vitales, una detrás de otra, las 
más extraordinarias oleadas u ondas. ¿Fueron los ne-
gros los que aprovecharon el momento para sum«'gir 
la voluntad de los blancos en una batahola o batifondo 
inÍCTnal? Lo sorprendente, lo inaudito, lo impcmible, 
se ' desenfrenaron. E!l mundo se transformó aprés 
guerre con gracia y con prisa. Le pareció que rodaba 
poco, y se echó a bailar. Así nació la edad del jasz. 
Pasos de zorra al son de Mammy Blues... hasta Kitíer 
on the keys y Tea fortuno, en que el buen humor se sale 
con la suya. «La mejor manera de tratar a la injusticia 
es no advertirla», ha escrito Comrad. Los hombres, en-
fadados profundamente con no se sabe quién, lo toma-
ron todo a broma, y metiendo la Biblia en un frasco 
de whisky, lo llevaron en el bolsillo trasero. POT SU 
parte, las mujeres comenzaron a desnudar su cuerpo, 
y no continúan hoy porque ya no tienen de qué despo-
jarle. De las bañistas de Turpin y de Sennett a las 
largas teorías de muslos de &s nmrvelowa girls, de 
'¡'iegfeld.... La música para perros, de Eric Satie, 
¡cuan lejana!... El espíritu del jazzaeapodescó de todas 
las actividades modernas, como si hubiera encarnado 
en él el diablo y lo mezcló todo. Cuando ahcara se 
vayan, si es que todo eso acaba por irse, ¿qué clase 
de remordimiento tendrán los que han bailado shtntny, 
chárleston, black-bottom y heebie-hebie'í 

¿Remordimiento?... Ni por batir un record. El que 
conozca la receta que Jack London da para guisar 
una gaviota, acierta. Después de preparar cuidadosa-
mente esto y lo de más allá..., tirar la gaviota. A lo me-
jor, «está resultando» que todo eso que se va... o iba 
a ir, queda todo. £1 homlnre no se ha hecho inferior a 
sí mismo, hasta ahora, y si se desnuda es para subir a 
un ring y evitar un shinft ptinchs que comprima la 
región del plexo contra la columna cerebral. ¿No re-
sultará un día que el jazz band no es de origen n ^ r o , 
sino hebreo, como todo en los Es tados Unidos acaba 
por resultar? ¿No resultará que Don Juan, el nuestro, 
el Manara, y el del inglés Arnold Becmett, y los mil 
que entre los dos andan pcN- esos barrios, al fin y al 
cabo no es si no una parodia de Salomón? Jeaz Úem, 
boysí... ¡Animo, muchachos! 

EtroBHio NOEL 

% , ~ 

Las inclemencias del tiempo 
exigen que su piel sea trafacia ccn especial cuiciado 
con la 

CREMA NIVEA 
para que no se agiiete y vuelva quebradiza. Lo 
mejor es que se frofe perfedamente el rostro y las 
manos todas las noches. Pero también por el día. 
Antes de salir ai aire libre puede aplicarse la 
C r e m a N i v e a , porque penetra completamente 
en la piel y no deja brillo de ninguna clase. 

La C r e m a N i v e a da a su piel et tinte de la 
juventud, es decir, un aspecto fresco y sano. 

Su d i f e r e n c i a con las c r e m a s d e l u j o : 
C r e m a N i v e a posee 
¡a máxima eficacia, 
pero es más barata. 

% 

V". ' \ 
^ 

CREIM A 
NIVEA 

C r e m a N i v e a : en cajas metálicas Pts. 1 .oo y 2.oo, en tubos de estaño Pts. 2 . 5 0 
en tarros de vidrio Pts. 3.oo y 6.oo / Aceite N ivea: en frascos de vidrio Pts. 3 . 5 0 y 6 . o o 

Para recibir una muestra gratuita sirvase comunicar su dirección con teda daridad a l : 
Laboratorio R E D E R d e M A D R I D , Apartado 3 3 7 

^^'aaea^Sa6£g^Si^i^^!^e£««^í^Séí»WSÉ^»^¿«^^:^ü:; 

Para el masaje del cuerpo A C E I T E N I V E A sobre todo después de! baño. 

crénica 
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Illustration 12 

Crónica,	19-V-1935	
	

 
Illustration 13 

Crónica, 31-V-1936 

i ! 

Crema Nivea en cajas metálicas: 
Pts. O.50, 1 - , 2 . - y 4 -
en fubos de estaño: 
Pts. 2 . - , y Pts 3 . -

Aceite Nivea (Emulsión) 
enfrascos:Pts.2.-,4.-,,7.50 

Oleo Nuez (Ace i te Nuez) 
en frascos: Pts. 2.-, 4.-, 7.50 

Elaborado en el Laboratorio Reder 
Aportado 337, Madrid 

F. A. 655 

NIVEA 
^ . '/ 

¡Tome baños de aire y so! siempre que pueda! 
¡Pero jamás con el cuerpo húmedo al sol! 
Primero séquelo bien y úntelo con Crema Nivea 
o Aceite Nivea. Conseguirá el bruñido natu-
ral de su piel conservándola suave y flexible, 
y amortiguará el peligro de las quemaduras de 
sol. ¡Vaya Vd. al aire y al sol siempre con Nivea! 

La Crema Nivea en dios calurosos produce 
efectos refrescantes. El Aceite N ivea en cam-
bio en dios desapacibles evita enfriamientos. 

C R.EMA 
N I V E A 

PARA EL CUIDADO DE LA PIEL 
Su 

U 
se /, 

Â 
ace fL 

a e</ Pr o/, 
% V 

'9e Ir 

Así 
'̂Z)? '0>w 

debe hacerse: secarse bien, frotarse per= 
fectamente con Crema o Aceite Nivea y salir 
después al sol. De este modo protegerá su piel 
de las quemaduras del sol y adquirirá ésta - y o 
que la Nivea por su contenido en Eucerito 
penetra profundamente en la misma — un color 
lííoreno duradero y de belleza natural. De este 
^nodo también otras personas podrán apreciar 
Con gran alegría la salud por usted recobrada. 

^, 
Se 

'%/ . 
^ef, '^^d 

k 

o'e. 

Elaborado en el Laboratorio Reder. Apartado 337, Madrid 

CREMA NIVEA: desde Pts. o.50 / ACEITE NIVEA. (Em«is.on) 
desde Ph!. 2 . - / O L E O N U E Z N I V E A : (AcetteNuez)desde Pts. 2 -

Posta d e n t í f r i c a N i v e a en tubos de Pts. 1.35 
Lapices para labios Nivea en estuche gatalita Pts. 2.SO 
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À travers ces figures de femmes, c'est une société du loisir et du plaisir qui est mise 

en scène, une société moderne où la femme apparaît émancipée du poids des liens 

conjugaux contraignants. Il n'y a là l'expression de nulle jalousie, pas plus que de la 

peur de perdre l’attention de son conjoint ou de l’obligation de le reconquérir par des 

poudres magiques, comme dans les publicités Tokalón. La femme Nivea est presque 

toujours également émancipée des exigences professionnelles. Cette femme oisive n'en 

est pas moins active et on la représente même, en novembre 1931, en train de conduire, 

ce qui n'est pas habituel à l'époque. La femme représentée dans ces publicités Nivea est 

à l'image de cette Ève moderne qui fait timidement son apparition en Espagne en ces 

années 1930, sous l’impulsion notamment des lois de la République et sous l’influence 

de modèles étrangers que la publicité et les autres médias comme le cinéma, 

retransmettent. À travers ces publicités, ce sont de nouveaux modes de vie qui sont 

exposés aux yeux des lectrices et lecteurs espagnols, de nouvelles habitudes d’hygiène 

et de santé qui responsabilisent les femmes et leur confèrent un rôle actif. Certes, la 

femme est considérée comme un vecteur de consommation, elle intéresse les 

publicitaires pour l’acte d’achat qu’elle est susceptible de réaliser ou de provoquer. 

Néanmoins, au-delà de leurs enjeux économiques, ces publicités constituent un canal de 

diffusion et d’information qui profite aussi aux femmes, en leur accordant une 

reconnaissance nouvelle. Elles prouvent que la publicité et l’émancipation de la femme 

ne sont pas nécessairement antagoniques. Mais elles montrent aussi le rôle joué par des 

marques étrangères, notamment Nivea, dans la pénétration en Espagne d'une nouvelle 

image de la femme, moderne et libre, véhiculée par la publicité, dont la femme est 

l'objet, mais aussi le sujet actif.  

Un effet d’émancipation qui n'est pas visible seulement à travers les publicités pour 

les crèmes de beauté et autres huiles de bronzage. Il l’est aussi à travers d’autres 

produits de santé spécifiquement féminins qui occupent, timidement encore, les pages 

de la revue Crónica. Il s’agit des protections féminines, des serviettes hygiéniques de la 

marque Kotex, une marque venue des États-Unis cette fois, appartenant à l'entreprise 

Kimberly-Clark, la première à commercialiser, en 1920, des serviettes jetables. Les 

publicités pour ces produits font leur apparition dans la presse espagnole au milieu des 

années 20 et on les retrouve dès les premiers mois de 1930 dans la revue Crónica. La 

marque a recours à deux formes de publicité différentes, la première, plus habituelle 
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dans les premiers mois, est constituée d'un encart d'assez grand format (il peut occuper 

jusqu'au quart d'une page) qui montre le dessin de femmes et présente les bienfaits du 

produit, sans qu'il ne soit jamais question de la fonction en soi de l'objet, mais 

seulement de ses vertus (confort, commodité, discrétion, etc.) et de son prix. Les autres 

publicités pour la marque, plus fréquentes celles-ci, sont d'une taille très réduite, d'à 

peine quelques centimètres carrés et pourraient même passer inaperçues pour un œil non 

averti : insérées dans un coin inférieur ou supérieur de la page, elles représentent le 

dessin d'une boîte de Kotex, accompagné d'un très court texte informatif, sur le nouveau 

prix du produit, 4 pesetas pour une boite de 12.  

 

 
Illustration 14 

Crónica, 6-VIII-1933 
 

La présence plus fréquente de cet encart à la taille très réduite montre que la 

présentation du produit, devenu familier depuis ses premières apparitions durant l'été 

1930, n'est plus nécessaire, l'information importante étant désormais le prix. L'usage de 

ces protections féminines est sans doute devenu aussi plus courant. Le discours sur 

l'objet en lui-même demeure quant à lui extrêmement discret et seule la boîte qui le 

OFERTA ESPECIAL. 

KOTCX 
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sólo durante el mes de 
Agosto. 

¡Aproveche ia ocasión! 

Por cada caja de KOTEX 
que usted compre este 
mes al precio corriente 
de Ptas. 4'75, le damos 
derecho a comprar otra 
caja por el precio espe-
cial de 

Ptas. 3'50 
(Timbre oporte) 

KOTEX debe usarse los 
doce meses del año; pe-
ro, en verano, es real-
mente imprescindible. 
No hay que lavarlo, es 
fácil hacerlo desapare-
cer porque se disuelve 
en el agua. Neutraliza el 
olor y se ajusta tan bien, 
que puede usarse con 
los vestidos más finos. 

Puigdengoias, S. L. - Barcelona 

¡NERVIOSOS! 
Basta d e «ufrlr Inútilmente gracias a l a s acreditadas 

6RA0EAS POTENCIALES DEL Dr. SOIVRÉ 
que combaten de una manera cómoda, ríplda y eficaz ia 
'M/>| | |>s>ct£>nÍ» Impotencia (en (odas «us manlfesdclonts), 
c^ic^ui 9 9 l i £ l l i a > dolor decabeía, cansando mental, 
pérdida de memoria, vértigos, fatisa corporal, temblores, 
dispepsia nerviosa, palpitaciones, histerismo y trastornos 
nerviosos en gentral de ist mujeres y lodo* los trastornos 
orgrtlBicos que (engan por cansa u origen ago(amieiito nervioso. 
Us Grageas poíenciales del Dr. Soivré, 
mis que un medicamento son un alimento esencial del cerebro, 
medula y todo el sistema nervioso, regenerando el vigor sexual 

propio de la edad, conservando la salud y prolongando la vida: indicadas especialmente a los ago-
tados en su juventud por toda clase de excesos, a los que verifican trabajos excesivos, tanto fisicos 
como morales o ioteiecluaies, esportistas, hombres de ciencia, financieros, artistas, comerciantes, 
induslriales, pensadores, etc., consiguiendo siempre con las Oragreas potencia les de l Dr. Sot -
vri, todos ios esfuerzos o ejercicios fácilmente y disponiendo el organismo paia reanudarlos con 
frecuencia y máximb resultado, llegando a la extrema vejez y sin violentar al organismo, con ener-
gías propias de la juventud. Basta tomar un frasco para convencerse de ello. 
yiiifa I 6 ' 6 O ptit. ffne», tB twln ln prluclpilti firmiolH ili Etpiña, Portagal y «niérloi 
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sebre el erigen, desarrvlh 1/tratamiento de estas enfermedades. 

Hermoso Pecho 
desarrollo.^ezay reconstihictóo de lot Pechos 

con lu 

Pilules Orientales J Bienliechoras y reconstituyentes, unlversalmente em-| \ 
pleadas por las Señoras y las jovencitas que desean i ^ / 
obtener, recobrar o conservar un pecho hermoso. \ \ z' 
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del pecho. Tratamiente Inofensivo a la salud, se sigue \ ^^ 
fácil y discretamente. Resultados duraderos. Evítense N -^ 
las Imitaciones. 
J. BATIÉ, ¡•'mmaceutieo, 45, ríie de l'Échiquier, Parts, 

El frasco con folleío, 9 pesetas. 
Deposito General para España ; RAMÓN SALA, Caíle París, 174, Barcelona. 
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q u e conozco p a r a m a t a r 
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contient apparaît, le contenu étant toujours invisible. Nulle mention non plus aux règles 

ou aux menstruations, et plus que la protection offerte par le produit, c'est son côté 

pratique qui est mis en avant. Les stratégies publicitaires déployées par la marque 

Kotex, avant que d'autres concurrentes, nationales cette fois, comme Celus, les 

reprennent à leur compte, démontrent une banalisation, qui demeure certes encore 

timide, de ces protections féminines. Pour pudique que puisse paraître leur message, 

elles ont le mérite de rendre moins tabou également, en les normalisant, les règles et de 

donner à ce sujet, habituellement passé sous silence à l'époque, une nouvelle visibilité 

publique qui rejaillit sur les femmes elles-mêmes. Elles montrent qu'un nouveau rapport 

au corps féminin, à sa sexualité et à ses fonctions procréatives se fait jour en conquérant 

les espaces publicitaires de ces revues.  

Cela est encore plus vrai pour d'autres produits que l'on voit apparaître à partir de 

1933 dans les pages de Crónica, des pilules mystérieuses, du nom de Femi ou Victoria, 

dont les agences publicitaires n'ont pas les mêmes pudeurs pour vanter les vertus, ce qui 

en dit sans doute beaucoup sur leur utilité. L’usage de ces « perles » (c'est sous ce nom 

qu'elles sont présentées) est recommandé, en effet, aux femmes en cas d’aménorrhée, 

elles leur promettent un retour de règles rapide et sans péril, permettant d'éviter des 

conséquences plus fâcheuses, comme l'encart publié dans le numéro du 29 juillet 1934 

l'explique : « Madame, souvenez-vous que les fameuses Perles “Femi” font réapparaître 

rapidement et sans danger les règles qui ont disparu. Les Perles “Femi” sont les seules 

qui vous permettent d'éviter des préjudices plus importants aux conséquences 

déplorables » (Crónica, 29-VII-1934).  
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Illustration 15 

Crónica, 29-VII-1934 
 

Le produit est vendu par correspondance, contre 14,50 pesetas, à envoyer en 

recommandé à une adresse barcelonaise, à un mystérieux destinataire, du nom de 

Bastard. Il est difficile aujourd’hui de savoir exactement quelles sont ces pilules et si les 

vertus qui leur sont reconnues sont exactes ou non. On peut s’interroger notamment sur 

les effets abortifs qui semblent être promis, sans que le mot ne soit évidemment jamais 

prononcé. Des informations disponibles sur le site de la Faculté de Pharmacie de 

l'Université de Barcelone, liée au Musée de la Pharmacie Catalane qui conserve des 

médicaments anciens, précisent la composition de ces pilules2. Chacune contient 0,02 g 

d'oxalate de fer, 0,01 g de petroselinum sativum, 0,01 g d'Aloe ferox, et 0,01 g de 

gentiane lutea. De tous ces composants, qui relèvent de la phytothérapie, à part le 

premier, l'oxalate de fer, qui ne serait qu'un simple excipient, le petroselinum sativum, 

le nom savant du persil, semble être le plus intéressant. Les traités de phytothérapie 

moderne montrent en effet que l'huile essentielle de persil, une plante emménagogue 

facilitant le flux menstruel, est efficace pour tous les problèmes liés aux appareils 

génitaux : « elle stimule l'utérus, provoquant les règles, réduisant les douleurs 

																																																								
2 http://www.ub.edu/pharmakoteka/node/27313, page consultée le 25-03-2019.  

ooSoS del oLeí ler to 
-por- td^-^a^r- Nevili^ 

MI; llamaron muy fccmprauo para que fuese a 
declarar ante el juez de Sidi-Bel-Abbés. Re-
salta que el chófer que había atroíiellado dijo 

que me conocía a mí y que yo podía dar informes. 
Así es que vinieron a buscarme. 

Lo primero que hice fué ir al hospital a ver al he-
rido. Estaba en la cama con una pierna rota, y ape-
nas hablaba francés. Era un tuareg. 

—A ver, explícame cómo fué—le pregunté. 
Y él me lo contó todo a la vez; tenía tanta prisa en 

contarlo, que no se le entendía. Daba la impresión 
de creer que a medida que contaba su accidente se le 
iba curando la pierna, de suerte, que al terminar el 
relato se podría poner en pie y salir andando. 

—-Pues caminaba por el desierto. Llevaba dos días 
corriendo detrás de un camello que se me había esca-
pado. Yo supuse que lo encontraría en algún pozo de 
Tanezrut. Total, que iba yo cruzando el desierto, 
cuando oí una bocina; vi que llegaba un automóvil 
y que venía a una velocidad que debía estar prohibida 
en el desierto. Intenta saltar, pero el auto no me dio 
tiempo y se precipitó sobre mí, atropellándome. 

—¿Y el chófer, intentó fugarse? 
—^No señor, ni hubiera podido. Enseguida se arre-

molinó la gente y vinieron todos los chiquillos del de-
sierto; además vino un guardia, y en el mismo coche 
me trajeron aquí. ¡Ya ve usted qué desgracia! El ca-
mello, que nosé a donde habrá ido a parar; y mis mu-
jeres, que se creen que ando por ahí... Vamos, que no 
habrá medio de convencerlas de que he estado en el 
hospital todo este tiempo. 

—{Cuántas mujeres tienes? 
—Seis, y todas muy celosas. Así es que cuando 

estoy varios días sin volver por casa tengo unos dis-
gustos tremendos. Hay dos o tres que no creen nun-
ca lo que digo. 

—Pues si quieres que te acompañe cuando vuelvas... 
— L̂o que le agradecería es que si pudiera acercarse 

por allí, les avisara. Así vendrían algunas de ellas a 
verme al hospital y se les quitaría la desconfianza. 

—Bueno—dije—. Ahora voy a ver al chófer y luego 
iré a ver a tus mujeres. 

Y me fui a la cárcel, donde estaba el chófer. Este 
se llamaba Facundo González y era de Valladolid; 
pero había aprendido su oficio en Madrid, de chófer 
de taxi. 

—Pues verá usted—me dijo—. Si es que aquí la 
gente no sabe andar. Iba yo por el desierto, con unos 
turistas, a una velocidad moderada, cuando de pron-
to veo a lo lejos al moro ese. Iba justo por donde yo 
iba a pasar, y toqué la bocina. ¿Usted cree que hizo 
algo por ponerse a im lado o por pararse? Pues no, 
señor; empezó a dudar que si cruza, que si no cruza, 
y a correr de un lado a otro, hasta que por fin se metió 
debajo de las ruedas. Ya ve usted, y ahora me tiene 
usted aquí en la cárcel, pues la Compañía de Seguros 
dice que su radio de acción no se extiende al desierto 
del Sahara. 

Me fui a ver a las mujeres del tuareg. Estaban lim-
piando la casa. Al principio no querían recibirme, 
hasta que empecé a gritar el nombre del esposo, y 

entonces salieron todas a la vez. Una de eiiaa •fenía. 
con una espuerta llena de leones. 

—Pase usted—^me dijo—. Estamc» limpiando la 
casa, que está llena de bichos. 

Les expliqué a lo que venía, y ellas empezaron a 
hacer comentarios en tuareg, hasta que una, que pa-
recía llevar la voz cantante, me dijo: 

—^Eternos decidido que ninguna de las seis créeme» 
lo del automóvil. En cambio, de lo que estamos se-
guras es de que nuestro marido es un sinvergüenza 
y nos la pe^a con mía cupletista de Sidi-Bel-Abbés. 

—Pues vengan ustedes a verle en el hospital, y así 
se convencerán de lo de la pierna. 

Esto ya pareció gustarles más, y se subieron todas 
en el coche para venir conmigo a Sidi-Bel-Abbés. 
Las llevé al hospital y se sentaron alrededor de la 
cama del herido y empezaron a darle la lata. 

—^Ya ves— l̂e decían—, por estar siempre en la ca-
lle, por estar siempre en el desierto, lo que te ha ocu-
rrido. Y ahora nos dejas a nosotras seis, solas, sin 
un hombre que vele por nosotras. 

El tuareg trataba de disculparse. 
—^Pero, ¿y el camello? ¿No veis que se me había es-

capado el camello? 
—Pero, ¿qué te importa a ti ese camello?—decían 

Señora 
Recuerde que las famosas 

Perlas «FEMI» 
hacen reaparecer rápidamente y s i n p e l i g r o 

LA REGLA 
S U S P E N D I D A 
por cualquier motívo 

Sólo Perlas «FEíMI. 
evitan molestias mayores de lamentables consecuencias 

PRODUCTO MODERNO Y 
ÚNICO, DE ACaON SEGURA 

RECHAZAR IMITACIONES 
QUE APROVECHAN LA FAMA 
DE ESTE CELEmS PRODUCTO 

Vrnta en Farmacias y Centros de Específicos 

De no hallarlo en su localidad, se remite por correo certi-
ficado y reservado, mandando su importe, Ptas. 14,50, al 

Concfóionaiio: BASTARD • Calle Fivaller, 48 - Barcelona 

ellas—. ¿Qué necesidad tienes de ir con esos bichos 
tan raros? Si el camello no sirve para nada. Lo que 
debías tener es un borriquito, y cuando tengas dine-
ro, tm Ford. Pero mira que tener un camello... 

Y otra de las esposas decía: 
—^No, si éste lo que quiere es, claro, tener un came-

llo para pasearse por el desierto subido encima, y lla-
mar la atención. 

La otra decía: 
—Eso es, y que le vean las mujeres, que le miren 

y que le digan cosas, y que le digan: «¿Oj'e, a dónde 

TÉNA&oS 
^_^^, ^-•••^*®lBÍ»w--^ 

Les expliqué a lo que venia, y ellas empezaron a hacer comentarios en tuareg; hasta que una, que parecía llevas la 
voz cantante, me <HJo: —¡No creemos «so del automóvllL. 

(Dtbnjo de Pcugos) 

EL YERJIIIQ IMPONE 
UNA HIGIENE RIGUROSA 3^s^ifS!V»t 

" ^ ^ • ^ 

l i» 

LYSOFOKM destruye lo:, microbios y crea un 
ambiente salutífero y agradable, afiaaicndo 
unas gotas al agua, tamo para el baño y aseo 
personal como par.t iimpif/f) de suelos y waler^ Elimina en el acto todo mal olor. Ideal en higiene Intima femenina. Curativo de enfermeiJades 
de la piel, propias del calor Contra sudores excesivos, grietas, escoriaciones y escaldaduras. Económico Empléase en soluciones 1 ai 3 .. 
l í í l - , I X ; i l l í I > J 5 X ' ' r i l - ? ' l « H J ' 0 •••I^V9í<>l-!^<>WJVI**'Unico verdadero antiséptico oelaooca Corrígela 
fetidez de aliento Eml)eilece y fonalt-ce la dentadura y encías.'Refresca la boca y aminora la sea Pocas goia.s en meaio vaso 
, f * t l > « » I l I . - í ^ ' ' ^ » ' *«• ' € ^ N 5 ^ 1 Neutro y (mámente perfumado. Libra ia piel de impurezas y oe los rigores del soi Anlisudorat. 
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menstruelles et permettant de lutter contre la stérilité féminine » (Lacoste, 2014, p. 323). 

Le persil aurait ainsi un effet abortif, comme sans doute l'aloe, ce qui expliquerait les 

promesses de ces annonces publicitaires.  

Mais plus que leurs résultats, impossibles à évaluer, et qui, au vu de la composition, 

semblent plutôt inoffensifs, c'est la présence de ces publicités dans la revue qui 

interpelle. Si l'on trouve assez habituellement, mais toujours discrètement, dans la 

presse de l'époque des publicités pour des moyens de contraception masculins ou des 

traitements pour les maladies vénériennes, les références à ce qui pourrait s'apparenter à 

des méthodes féminines (si tant est qu'il s’agisse de véritables méthodes contraceptives 

ou abortives) sont, elles, beaucoup plus rares. Très surprenante également, surtout si l'on 

songe aux publicités pour Kotex, est la mention qui est faite dans ces encarts 

publicitaires, en caractères typographiques de plus en plus voyants, de ce qui demeure 

un tabou féminin, la menstruation. Si la référence à une grossesse non désirée est 

évoquée avec une extrême discrétion et par euphémisme, à l'inverse, au fil des mois, le 

mot « reglas » s’affiche de plus en plus ouvertement dans les pages de la revue sur ces 

publicités pour les produits Femis : d’abord très discret, lors de sa première apparition 

en mars 1933, à l'intérieur d'un très court encart de quelques centimètres carrés à peine, 

le substantif occupe ensuite une place croissante et acquiert une visibilité de plus en 

plus grande et l'annonce en vient à occuper, en février 1936, le tiers supérieur d'une 

page, démontrant une libéralisation des discours publicitaires liés à la santé féminine et 

à la sexualité, qui est sans doute le signe d'une relation aux corps qui évolue.  

 

 
Illustration 16 

Crónica, 2-II-1936 
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P e r l a s 
Únicas de acción segura en los retrasos y suspensiones, normalizando el período 
PERLAS FEMI h an sido imitadas desde su creación, pero nunca podrán ser 

igualadas. Exija el nombre FEMI. De venta en farmacias. 

FEMli 
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Est'e Pequeño Error 
puede hacer <fue parezca udéd 
10 Añq¿ ^^'-^ 
Más 

Un matiz de polvos puede bacer que 
parezca Ud. joTen ; propotdosar al cutis 
tina belleza iadescnptwle, en tanto qae 
otro matiz puede dar al rostro un aspec-
to aviejado. No por ser moreoa debe 
Ud. emplear polvos para morestas o Ra-
quel obscoro; asi como tampoco, si es 
Ud. rubia nada le obliga a usar polvos 
Natural 0 medio mis adecuado para 
elegir polvos de arroz, es hacerla prueba 
en su propia cara, con seis matices dis-
tintos, Y estudiar el efecto que producen. 
Debe Ud. asimismo emplear unos polvos 
que permanezcan adheridos al cutis, con 
objeto de nó tener que estar poniéndose 
polvos dorante todo d día, en la nariz y 
en la barbilla. Puede Ud. bacer que unos 
buenos polvos permanezcan firmemente 
adheridos, mezclando en cada caja una 
eucharadita, de las de cafí, de Espiuna de 
Crema. En los Polvos Tokalón, los famosos polvos pari-
sienses, la Espuma de Crema está dentificamente mezcla-
da, exactamente en las proporciones debidas, con los pol-
vos aerificados más finos. No forman ni manchas ni'plas-
tas en la piel y una sola aplicación le proporcionará, doran-
te ocho horas, la \.a. maravillosa ; encantadora. El matiz 

está comprobado por medio de una miqtiisa redentemente 
inventada, que no permite nunca ningiín error. 5.000.000 de 
mujeres se ponen Polvos Tokaldn todas las mañanas. 

Los compactos Tokalón contienen ahora espuma de cre-
ma. Los polvos T el rojo son ambos muy adberentes. Algo 
nuevo, diferente y m^or. 

Rice el cabello 
a sus hijos 

sin molestias ni peligros con la 
Loción rizadora 

María Mercedes 
que comunica al cabel lo un r izado perma-
nen te que favorece en ex t remo a los peque-
ños . Ga ran t i zad a completamente , inofen-
<;iva aún aol icada a los d e más co r t a edad . 
C a l i d a d N a t m r a l Riza el cabello sin 

cambiar su color . . F r a s c o p ta s . 6 
C a l i d a d D o r a d o r a Riza el cabello y a 

la vez le comunica un tono cas taño 
c l a ro muy a t rac t ivo . F r a s c o p t s . 8 

Pídalo en las perfumerías o escriba remitiendo el Im-
porte en sellos o (tiro postal * FBDKKICO BONETT 
Apartado 601 Madrid -

Los hombres 
se rinden 

«ata la miijer 
qnc • • embellece co» 

ESMALTE 
NORTEAMERICANO 

un producto moderno que '^^ ^ 
cutis la tersura y transparencia de 

la mas fina porcelana. . , 
P t « « , « • • l a a pmrtum****' 

VApnrtailo n4l Barcelona, y lo recibirá art<f^J^ 

Llevad en la Boca 
siempre que queráis escapar 

de los peligros del frío, de 
la humedad, del polvo y de 

los microbios,- cuando os molesten 
los estornudos, ó tengáis carraspera 

''e opresión de pecho; cuando os sintáis constipados. 

UNA PASTILLA VALDA 
cuyos vapores balsámicos y antisépticos 

fortificarán, acorazarán, 
vuestro Gorganto; vuestros Bronquios, vuestros Pulmones 

Para evitar, Para cuidar 
las Enfermedades de las Vías Respiratorias 

tened siempre á mano Postillas Váida 
pero sobre todo no emlpeeis más que 
los Verdadefas que son sólo las que 

s« expenden en Cajas y llevan en la tapa 
el nombre 

VALDA 

¡NERVIOSOS! 
Basta de sufrir Inútilmente gracias a las acredlta<", 

6RA6EAS POTENCIALES DEL Or. SOlVBt 
que comba ten d e un a m a n e r a c ó m o d a , r á p i d a y e f l " ' 
" N l o i i f a c t o n í » Impotencia (en lodaí sus manlfesl"'"",'i' 
I N e U r a S T e n i a , o o l o r d e c a b e í a , c a n s a n d o W«'l'f'¿ 
p í r d i d a de m e m o r i a , vé r t igos , fatiga c o r p o r a l , ' " " , ^ n * 
d i speps ia ne rv iosa , pa lp i tac iones , h i s t e r i smo y • ' ' " , lUo» 
n e r v i o s o s en general de las mujeres y todos los ' ' ' • 9 * * ' j ^ . 
o r g á n i c o s que tengan por c«us» u origen agotamiento oef*' 

Las Grageas potenciales del Dr. Soívr*» 

i 

mái qoe on medicamento son un alimento esencial del ^"ff j j l 
medula y lodo el sistema nervioso regenerando el vigor ' " [ - j , 

propio de la edsd, conservando la salud y prolongando la vida; indicadas especialmente a °fiScít 
lados en su Juventud por toda clase de excesos, a los que verifican trabajos excesivos, tanto ""Jus, 
como morales o intelectuales, esportistas, hombres de ciencia financieros artistas, comercian . 
industriales, pensadores, etc., consiguiendo siempre con las G r a d e a s potencia les del Dr. !> 
vré , todos los esfuerios o ejercicios iácilmente y disponiendo el organismo paia reanudarlos ^̂ ^ 
frecuencia y máximo resultado, llegando a la extrema vejei y sin violentar al organismo, con en 
gíai propias de la juventud. Basta lomar un frasco para convencerse <¡' *" 

Kinti i 6 ' 6 O pl». tfiiw, M \titt I» prlüclMln liraiclM U Eipiai, Porligil fjgjl!?! 
tiOJX.—jbiriBiéndiiSt y tnviandt C'25 pta%. en ¡ellos de correo para ti franqueo a ^P"¡m 

L a b o r a t o r i o S ó k a t a r g , Cal le del Ter , 16, Barce lona , rttiblrin gratis un librile txpll'"" 
sobre el erigen, dtiarnlh y tratamiento de ttras enfermedades. 

IIKIKAKIAK 
(AMBOS SEXOS) 

LO MAS EFICAZ/ 
CÓMODO, RÁPIDOr 

RESERVADO 
Y E C O N Ó M I C O 

Sin lavajes, inyecciones ni otras molestias, y sin qye nadie se entere, sanará rápi íame" ' 
de la blenorragia, gonorrea ;gota militar), cistitis, prostatitls, Icncorrca (flujos blancos o 
las señoras) y demás enfermedades de las vías urinarias, en ambos sexos, por antiguas y 
rebeldes que sean, tomando, durante unas semanas, cuatro o cinco CACHETS COtL/**" 
por día. Calman los dolores al momento y evitan complicaciones y recaídas. Pidan follí '" 

gratis a Farmacia Collazo. Hortaleza, 2. Madrid. Precio: 17 pesetas. 
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Si les corps se dénudent de plus en plus librement tout au long de la Seconde 

République, que ce soit sur scène ou dans la presse, la mention à la sexualité féminine 

est moins habituelle quant à elle, surtout quand il s’agit d'y faire référence à travers la 

menstruation, un sujet qui demeure tabou pour certains. Qu'il soit de plus en plus 

présent dans les pages de cette revue révèle une évolution certaine des mœurs, non 

seulement à travers ce qui semble être une progression affichée des moyens 

contraceptifs, mais aussi une revendication indirecte de la sexualité féminine. À travers 

la mention des troubles menstruels ou de l'existence même des règles, c'est l’activité 

génitale des femmes qui est ainsi déclarée. En ce sens, la publicité joue un véritable rôle 

émancipateur : par le biais de cette fonction informative, elle propose aux femmes des 

solutions pour faire face apparemment à des grossesses non désirées, même s'il est 

permis de douter de l'efficacité de ces méthodes. Néanmoins, la figure féminine 

présente n'est plus celle de la mère, mais celle d’une femme à qui l’on reconnaît une 

sexualité non génitrice. Ce n'est pas la moindre des vertus émancipatrices de la 

publicité.  

 

Des produits de consommation les plus frivoles aux mystérieuses pilules aux vertus 

abortives, la publicité reflète donc les changements qui s’emparent de la société 

espagnole de la Seconde République et qu'elle favorise pour certains. Tout en 

considérant la femme comme une consommatrice, sous l’angle d’enjeux économiques et 

de marketing, et en la réduisant parfois à des stéréotypes psychologiques et 

sentimentalistes de genre, la publicité contribue sans aucun doute à leur émancipation 

en mettant en avant une image de la femme moderne, plus libre, plus active et plus 

hédoniste et en transmettant d’autres images de modes de vie, venus pour beaucoup de 

l’étranger. Elle montre que l'Espagne est entrée dans une ère de consommation de masse 

et dans une globalisation croissante de son économie. Mais elle prouve également que 

les antagonismes trouvent dans la publicité un reflet, mais aussi un dépassement, en 

offrant derrière ce recours à des publicités genrées et stéréotypées pour certaines, une 

autre vision de la femme tournée, elle, vers l'avenir et vers de nouveaux modes de vie. 

Alors que la Constitution a reconnu en 1931, dans son article 25, que le sexe ne 

représente plus un privilège juridique, ces publicités jouent des images de genre pour 

favoriser à leur manière ce mouvement féministe et lui donner une autre visibilité.  
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