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FE DE ERRATA

En pagina 238 dice: “El Rol Profesional no aparece hasta el cuarto lugar
en la distribucién de frecuencias.”; debe decir: “El Rol Profesional no
aparece hasta el quinto lugar en la distribuciéon de frecuencias.”
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1.- INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

El presente trabajo de investigacion surge de la inquietud de conocer como es
el tratamiento de la imagen femenina en nuestra publicidad. Mucho se ha comentado
de la mujer objeto y de la sobreexposicion del cuerpo en pantalla, asi como de los
roles que desempefia la mujer en nuestra publicidad, pero salvo investigaciones
privadas de los anunciantes, con la finalidad de determinar como debe ser la imagen
de la mujer para captar un determinado publico objetivo y vender un producto
especifico, no existe en nuestro pais un esfuerzo sistematico por conocer la version

publicitaria de la mujer venezolana y cotejarla con la realidad.

Como antecedentes mas cercanos a este estudio se puede mencionar el trabajo
de Stephen (1992) El efecto de la parte del dia en los Retratos de Género presentes
en los comerciales televisivos. Dicha investigacion, realizada con cuilas comerciales
de canales abiertos de la television norteamericana, explora la influencia del horario
televisivo- criterio utilizado para segmentar a la audiencia- en el desempeiio de los

Roles de Género de hombres y mujeres.

En Espaiia, los profesores de la Universidad de Huelva, Ignacio Aguaded.
Ramon Ignacio Correa y Maria Dolores Guzman (2000) se dan a la tarea de analizar
desde la semiotica a la mujer representada en la puhlfhidad occidental en el libro La
Mujer Invisible. Una lectura disidente de los mensajes publicitarios; material que no
pudo ser adquinido debido al actual control de cambios, pero que cuya falta dentro del

estudio fue subsanada con una entrevista a Ramoén Ignacio Correa, uno de los autores.

El catedratico en Comunicacion Audiovisual de la Universidad del Pais
Vasco, José Luis Leon (2001), trata también el tema de género en publicidad desde

los mitos clasicos en su libro Mitoanclisis de la publicidad, en el cual dedica el
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capitulo Definiciones Mitopubliciatarias de la Dialéctica Intersexos a dicho
particular.

Con una relacion no tan directa, se encuentra el trabajo de Vellegia (1987),
titulado Imagen de la mujer y desarrollo de la cultura nacional en el que se analizan
los estereotipos utilizados en las telenovelas latinoamericanas con la cultura de

nuestros paises

Como antecedente en la caracterizacion de la Imagen de la Mujer Venezolana
se utilizd el trabajo de Rodriguez, B. (1992). Influencia en la identidad femenina de
las tres razas: india, negra y blanca espafiola.

El tema de la mujer en la publicidad cobra vigencia en la palesira
mternacional desde la revision, en el afio 2000, de los objetivos de la Plataforma de
Accion de Bening adoptada por los paises miembros de la ONU en 1995, donde se
indica que la imagen de la mujer en los medios sigue estando ligada al objeto sexual y
se exhorta a realizar investigaciones especificas en el 4rea con la finalidad de
determinar las caracteristicas de la imagen femenina por region para luego
implementar las politicas comunicacionales pertinentes que permitan suavizar los

estereotipos.

En la actualidad el estereotipo de mujer-objeto, se ha llevado al extremo en
paises como Francia, donde una nueva tendencia bautizada como “porno — chic™ ha
reducido a la mujer a posturas animales y a un tratamiento muy proximo al de fetiche,
lo cual provoco movilizaciones de calle durante Mayo de 2002.

La investigacion que se presenta a continuacion pretende conocer y describir
la imagen de la mujer venezolana en las cufias televisivas a través de las

caracteristicas estéticas, roles y estereotipos de género que posee la fémina
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representada. Para alcanzar dicho objetivo se elabord un instrumento basado en las
técnicas del Analisis de Contenido que fue aplicado a todas las cufias comerciales de
productos realizadas en el pais que estuvieron al aire durante Junio de 2003 en los
canales nacionales de sefial abierta, las cuales contaron 68 en total.

El analisis de los comerciales permitio describir cuales son las caracteristicas
de esa imagen y cuan relacionada esta la mujer representada con la mujer occidental
de la postmodernidad - o Tercera Mujer segin el socidlogo francés Gilles
Lipovetsky- o si aun preexisten dentro de nuestro imaginario publicitario ideas
estereotipadas ligadas a épocas anteriores, e incluso, si esta imagen se relaciona con

caracteristicas especificas de la mujer venezolana.

El estudio que se presenta a continuacion contiene todos los pasos que
permitieron la concrecion de del mencionado analisis: Introduccion y justificacion del
Estudio, Marco Teorico Conceptual, Operacionalizacion de Variables, Disefio
Metodologico, Presentacion de Resultados, Analisis, Conclusiones, Biblio -
hemerografia y Anexos
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2.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1.- Problema o pregunta de investigacion

El problema o pregunta de investigacion es conocer como es la imagen
femenina en los anuncios televisivos producidos en Venezuela. La aproximacion a la
misma se hard a través de los Roles y Estereotipos de (Género que se presentan

asociados a la mujer en pantalla, asi como de sus Caracteristicas [Lsiéticas.

2.2.- Definiciones Conceptuales
2.2.1.- Estereotipos de Género
Segiin McClung —Lee (1963 ) un Estereotipo es:

Concepcion simplificada e incluso caricaturizada de un personaje, personalidad,

aspecto de la estructura social o programa social que ocupa en nuestras mentes

el lugar de imagenes exactas. ( p.113)

Calhoun, Light y Keller (2000) definen los Listereofipos de Genero como ideas
simplificadas pero fuertemente asumidas y culturalmente reforzadas sobre las
caracteristicas de las mujeres y los hombres, los cuales ayudan a mantener los Roles
de Género,

11:1421- Rﬂiﬂ d'ﬁ Gélltl'ﬂ

Calhoun, et. al. (2000) indican que los Roles de (Género son comportamientos,
actitudes, obligaciones y privilegios esperados que una sociedad asigna a cada sexo, y
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que los mismos comienzan a manifestarse desde la infancia en los roles que
desempefian los nifios al jugar.
2.2.3.- Caracteristicas Estéticas

Aumont (1992) indica que la nocion estética es indisociable de la nocion de

artistica. La palabra proveniente de la raiz griega aiszesis - sensacion o

sentimiento- y designo precisamente, el estudio de las sensaciones y de los
sentimientos producidos por la obra de arte.

Por otra parte, Lipovetsky (1999) sefiala que los canones estéticos son las
medidas que se instauraron desde. la antigtiedad grecorromana. para indicar la
armonia del cuerpo; los mismos se fueron modificando con el tiempo, y con respecto
la mujer, han evolucionado a lo largo de la historia, hasta llegar a la postmodernidad
donde el cuerpo femenino ideal es caracterizado por su delgadez, tonicidad y
elasticidad.

Con respecto a la mujer venezolana Rodriguez (1992) en su trabajo Influencia
en la identidad femenina de las tres razas: india, negra y blanca espafiola establece
una serie de parametros para caracterizar ﬁs:mmente a la mujer venezolana, entre los
que destacan: Talla, Contextura, Fortaleza, Cabello {iextura y color), Cara (boca, ojos
y forma del rostro), Color de piel y forma de las caderas.
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2.3.- Definiciones operacionales
2.3.1.- Estereotipo y Rol de Género

Es evidente que los conceptos de Estereotipo y Rol de Género estan
estrechamente vinculados, Para los fines de esta investigacion se asumira como Rol
de Género aquel que desempefa la mujer en pantalla dentro de la cufa televisiva. El
estudio de las caracteristicas de ese desempefio, explicadas mas adelantes en la
operacionalizacion de la variable Imagen de la Mujer, determinaran si ese Rol
corresponde al Estereotipo, es decir, si se relaciona con el papel tradicional de la
mujer en la sociedad (esposa, madre, Ama de Casa) o si representa las tendencias
actuales de la mujer occidental. Por otra parte se considerard como estereotipo, dentro
de la dimension estética, aquellas caracteristicas que mas se repitan. Ambos aspectos
permitiran determinar como es la imagen femenina en la publicidad televisiva

venezolana.
2.3.2.- Caracteristicas Estéticas

Las caracteristicas estéticas tomadas para aproximarse en a la mujer de las
cufias publicitarias fueron tomadas del mencionado trabajo de Rodriguez (1992) y
ampliadas a través de Reyes (Comunicacion Personal, 25 de Junio de 2003) y de
Romer (Comunicacion Personal, 25 de Junio de 26133}. Las mismas son: Rango de
Edad Aproximada [Joven (18 — 35 afios), Madura (36-55 afios) y Mayor de 55 afios],
Complexion Corporal (Delgada, Robusta, Embarazada), Tez (Blanca, Morena,
Megra), Cabello (Color, Textura y Longitud). Ojos (Claros, Oscuros, No se ven. No
se distinguen). Labios (Gruesos, Delgados, No se ven / No se distinguen) y, por
ultimo, WVestuario (Formal, Informal, Ejecutivo, Uniforme, Casual, Deportivo,
Playero, entre otros). La justificacion y definicion exhaustiva de cada una de estas
caracteristicas esta presente en el apartado Operacionalizacion de Variables.
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3.- MARCO TEORICO CONCEPTUAL

3.1.- La Imagen

3.1.1.- Las edades de la imagen

Moles (1991) indica que la imagen desde su “prehistoria”, cuando era el
producto de Unico de un artesano y se veia revestida por el halo méagico que le
conferia su rareza, ha sufrido importantes transformaciones a lo largo de los siglos

hasta llegar a ser lo cotidiana que resulta hoy para nuestros ojos.

La primera etapa importante del desarrollo masivo de las imdgenes es la que
Moles (1991) identifica como la copia multiple del grabado, la cual se remonta al
Renacimiento y a la multiplicacion de las prensas. De hecho, esta etapa se desarrolla
conjuntamente con el perfeccionamiento de la imprenta, la imagen pretende asi ser
multiple por primera vez, pero dicha multiplicidad era aun limitada y privilegio de

LUnos pocos.

La segunda edad de la imagen es el descubrimiento de la trama fotografica
que provoco el ascenso del grabado. Esto produjo una presion en la imagen como
elemento de difusion en la prensa barata. A finales del siglo XIX y principio del XX
aumenta la produccion de imagenes en todas parte del mundo. El ascenso del cartel
pegado al muro, la invencion de la tarjeta postal, la reproduccion a color de algunas
pinturas anteriormente Gnicas y la expansion de las artes graficas, fueron factores que

contribuyeron a la masificacion de la imagen

Debido a la progresiva saturacion imagenes, ésta pierde su atencion inmediata.

Por lo tanto es necesario que la imagen sea contundente y llame la atencion del

espectador. La masificacion en el uso de imagenes ha logrado, segiin Moles (1991) de
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una manera desordenada, la expansion de la sociedad del bienestar y de la idea de que
se venden mejor los mensajes cuando son ilustrados. El autor indica que esta realidad
hace que entremos en la tercera edad de la imagen, donde la misma esta al alcance de

todos los estratos sociales, por lo tanto supone un reto mayor en la comunicacion:

La tercera edad de imagen sera pues la de una teoria de la comunicacion visual
en donde lo operacional se somete, y el empleo del estimulo visual pertenece
por derecho a una estrategia de comunicacion (Moles 1991, p.22)

3.1.2 .- La analogia, la iconicidad y la abstraccion

La nocion de analogia, indica Aumont (1992), se refiere al parecido entre la
imagen y la realidad. Este concepto evidencia la dificultad de todo enfoque de la
imagen come portadora de un sentido inmanente ya que toda imagen, se ufiliza y
comprende solo dentro de un marco de convenciones sociales en las que fue

producida. .

Aludiendo a este particular, Aumont (1991) se remite al semiologo Roland
Barthes, y a un analisis que éste realizara de la fotografia publicitaria para una marca
de pasta, en el cual indico que no existe imagen inocente, sino que por el contrario,
toda imagen transmite numerosas connotaciones, dependientes del juego de ciertos

codigos, sometidos éstos a una ideologia,

La analogia es similar a lo que define Moles (1991) grado de iconicidad. El
autor indica que una imagen se caracteriza, entre otros aspectos, por su grado de
figuracion o representacion de objetos de la realidad. Esta nocion esta ligada a una
suerte de verosimilitud que él define como el grado de iconicidad al opuesto grado de
abstraccion. Sefiala el autor que esta nocion permite comprender que entre el
isomorfismo de lo real y lo arbitrario del signo se sitia — en el mundo de las

comunicaciones — todo un universo de mensajes.
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3.1.3.- La imagen en la comunicacion

Moles (1991), explica como los conceptos de imagen y comunicacion se

encuentran intimamente relacionados:

Si se acepta que la comunicacion es transferencia, mediante canales naturales o
artificiales, de un fragmento del mundo situado en un lugar y una €poca
determinada hacia otro lugar y otra época,(...) , entonces es legitimo afirmar que
la funcion de la comunicacion es trasmitir lo que en términos generales
llamaremos “imagenes” de un lugar del mundo a otro lugar de éste. Esta idea de
comunicacion designa con el nombre de imagen a un sistema de datos
sensoriales estructurados, que son producto de una misma “escena”” (p.11)

El concepto antes descrito procede de la renovacion de la nocion Jmago
proveniente de la filosofia, que es entendida como un conjunto de causas de
percepcion sensorial, que sirve de base a lo que los platénicos llamarian tiempo
después el Icono o Imagen Material que le permite al receptor ver un aspecto de la
realidad a través de su conciencia, ya sea proximo o lejano, pero de igual manera
impalpable.

De igual manera Moles (1991) indica que la comunicacion humana tiene como
objetivo trasmitir estados locales del universo sensorial, ya sea que estas imagenes
provengan de los seres, de las cosas, o sean extraidas de un conjunto formado por los
seres y su ambiente, llamado ideoescena. Esta trasmision se hace siempre a traves de
un emisor que considera todos los elementos de la escena, los codifica y los convierte
en un mensaje material, que trasmite y que debe ser captado por el sujeto receptor. La
imagen es objetiva en el sentido de que ese objeto particular es siempre accesible a un

observador cualquiera que pueda captarla.

Si bien filosofos y psicologos resienten la idea de identificar la nocion de

imagen uUnicamente con lo visual, la imagen concebida como vehiculo
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‘comunicacional con un papel social, se refiere fundamentalmente a lo visual, de esta
manera puede definirse como un soporte de la comunicacion visual que matenializa
un fragmento del entorno optico (universo perceptivo), susceptible de subsistir a
través del tiempo y que constituye uno de los componentes principales de los medios
masivos de comunicacion. El universo de las imagenes se divide en imagenes fijas e

imagenes maviles, éstas ultimas derivadas técnicamente de las primeras.

Con respecto a este particular, cabe destacar que, Aumont (1992) indica que una
de las razones principales para que se produzcan imagenes es la pertenencia de la
imagen en general al campo de lo simbdlico y que en consecuencia la sitia como
mediacion entre el espectador y la realidad, asi que siguiendo a Rudolf Arnheim
(1969), propone una clasificacion de la relacion de la imagen con lo real.

a) Un valor de representacion. La imagen suele ser utilizada para representar
cosas concretas.

b) Un valor simbolico; La imagen simbolica es aquella que representa cosas
abstractas. El valor simbélico se define pragmaticamente por la aceptabilidad
social de los simbolos representados.

¢) Un valor de signo: Una imagen sirve de signo cuando representa un contenido
cuyos caracteres no representa visualmente, como por ejemplo, ciertas sefiales
de transito,

La realidad de las imagenes es compleja y hay muy pocas imagenes que encajan

en solo una de estas tres funciones, ya que la mayoria participan al menos

parcialmente de las tres al mismo tiempo.

Moles (1991) expone, en consonancia con la clasificacion a la cual hace
referencia Aumont (1992), que para la comunicacion, la atencion se centra en las

imagenes figurativas como fuerza fundamental, ya que si bien la imagen no
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figurativa, que no pretende representar y que se opone incluso a la idea de
presentacion de aspectos conocidos de la realidad, resulta un escandalo visual, sin
mucha trascendencia comunicacional.

Moles (1991) sefiala que un factor técnicamente interesante dentro de la cultura
occidental es el relativo al hecho de que éstas sean a color o en blanco y negro. La
evolucion técnica responsable de este factor le ha dado tal importancia, que ha habido
una escision que ha conducido a los hombres a conocer dos mundos visuales e

incluso a subordinar los repertorios de conocimientos a creatividades distintas.

3.1.4.- La imagen y su relacion con el espectador

Para aproximarse a la nocion de imagen es necesario recordar que en la medida
que se producen las mismas, existen receptores que avidamente absorben los
mensajes que ellas contienen, y dicho concepto debe servir de eje fundamental a los
creadores de las imagenes, més cuando estas son publicitarias, Con respecto al
concepto de espectador, Aumont (1992) indica que el mismo no puede definirse de un
modo sencillo y que, en su relacion con la imagen, deben utilizarse muchas
determinaciones diferentes, ya que mas alli de la capacidad perceptiva, las imagenes
movilizan el conocimiento, los afectos y las creencias, ampliamente modeladas a su
vez por la pertenencia a una clase social, a una época, y a una cultura. De esta
manera, v a pesar de las enormes diferencias que se han manifestado en la relacion
con una imagen en particular, existen constantes, en alto grado transhistoricas e
incluso interculturales, de la relacion del hombre con la imagen en general, asi como
también existen modelos psicoldgicos para estudiar y comprender esta relacion.
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3.1.4.1.- Las funciones de la imagen

Aumont (1992) indica que las funciones de la imagen son tan vastas como las de

todas las producciones humanas en el curso de las historia, que pretendian establecer
una relacion con el mundo circundante. Entre los cuales destacan tres formas de
relacion:

a) El modo simbdlico: las imdgenes sirvieron en primer momento cOmo
simbolos religiosos que permitian al ser humano establecer contacto con la
divinidad. Aun en la actualidad la imaginieria religiosa es importante en los
diferentes cultos, la misma puede ser representativa (imagen de Jesucristo o

Buda) o con un valor puramente simbdlico (Cruz, estrella de David). Los

simbolismos no son s6lo en el ambito de lo religioso, y dicha funcion de las
imagenes a sobrevivido la secularizacion de las sociedades occidentales para
transmitir nuevos valores como la democracia, el progreso o la libertad

ligados a las nuevas formas politicas.

b) El modo epistémico: La imagen aporta informaciones visuales sobre el
mundo, cuyo conocimiento permite abordar incluso algunos aspectos no
visuales. La naturaleza de esta informacion varia (mapa, tarjeta bancana,
postal ilustrada, etc.), pero esta funcion general de conocimiento se le asigno

con prontitud a las imagenes.

¢) El modo estético: La imagen esta destinada a complacer a su espectador, a
proporcionarle sensaciones especificas. Esta funcion de la imagen es hoy casi
indisociable de la nocion de arte, hasta el punto que ambos conceptos se
confunden , y una imagen que pretenda generar un efecto estético puede
atribuirsele el adjetivo de artistica, como sucede muchas veces en publicidad.
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3.1.4.2.- Reconocimiento y rememoracion

En cada uno de sus modos de relacion con lo real v con sus funciones, la imagen
depende en conjunto de la esfera de lo simbélico, entendida ésta como el campo de
las producciones socializadas, utilizables en virtud de las convenciones que rigen las
relaciones interindividuales.

Aumont (1992) expone que en su trabajo sobre las imagenes artisticas, Gombrich
(1965) opone dos modos principales de inversion psicologica de la imagen: el
reconocimiento y la rememoracion, siendo esta tltima mas profunda y mas esencial,
Esta dicotomia corresponde a la distincion entre funcion representativa y funcion
simbolica. En este enfoque el espectador un participante emocional y
cognitivamente activo de la imagen v al mismo tiempo es un organismo vivo sobre el
cual acta la imagen.

El Reconocimiento consiste en identificar, aunque sea parcialmente, lo que se ve
en la imagen con algo que podria verse en la realidad. En las imagenes advertimos a
través de los ojos elementos presentes en la realidad (colores, tamafios, texturas,
formas) El reconocimiento es un proceso dialéctico en el cual la contemplacion de la
imagen influye en los juicios posteriores del ser humano acerca de esa realidad
representada. :

Por su parte, la rememoracion, se sustenta en la imagen como una forma de
trasmision de un mensaje codificado. El instrumento de la rememoracion por la
imagen es lo que podria llamarse esquema, una estructura relativamente sencilla y
memorizable.
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Cabe destacar que Aumont (1992) menciona otros aportes importantes de
Gombrich con respecto al papel del espectador, los cuales caben mencionar. El
teorico alemén en su obra “Arte e llusién” propuso la expresion papel o funcion del
espectador (beholder's share) para designar el conjunto de los actos perceptivos y
psiquicos a través de los cuales el espectador hace existir la imagen, proceso en el
cual intervienen sus expectativas, su conocimiento de la realidad y las iodeas
estereotipadas de la misma.

3.1.5.- Enfoques tedricos de aproximacion a la imagen

3.1.5.1.- Teoria de Ia forma y mecanismo de percepcién

Moles (1991) basa su aproximacion a la imagen en la teoria de la forma
(Gestalt); e indica que la misma ha sido uno de los aportes mas importantes en el
conocimiento de las imagenes, ya que €l considera que constituye un esfuerzo
sistematico al captar al todo como una entidad diferente y mayor a la suma de las
partes, y de esta manera se erige como una teoria de integracion visual y perceptiva
de estimulos diferentes. Se sustenta en que la forma que configura a la imagen hace
que la misma se resista a la deformacion, ya que el movimiento de ojos que marca el
recorrido del espectador se relaciona directamente con la pregnancia (o fuerza de la
forma) de la misma imagen, que segun este enfoque, hace que sea percibida de
manera relativamente similar por todos los espectadores.

Por otra parte, con respecto a la teoria de la forma, Aumont (1992), sefiala que
dicho enfoque considera que la vision es el sentido mas intelectual, el mas cercano al
pensamiento ya que su funcionamiento es el mas parecido a este, e indica que si bien
esta tesis fue acogida muy bien entre las dos guerras mundiales, su utilizacion no es

muy extendida porque cada investigador interpreta sus postulados a su manera, a
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través del uso de metodologias diversas; sin embargo se entiende que la teoria de la

forma visual se basa en las siguientes leyes o premisas:

e Eltodo es diferente a la suma de sus partes.

e Una forma es percibida como un todo, independientemente de las partes que
la constituyen.

e Ley dialéctica: toda forma se desprende sobre un fondo al que se pone. Es la
mirada la que define si el elemento pertenece a la forma o al fondo.

e Ley del contraste: una forma es tanto mejor percibida en la medida en que el
contraste entre el fondo y la forma sea mas grande.

e Ley de cierre: Tanto mejor sera una forma, cuanto mejor cerrado este su
contorno.

e Ley de complecion: Si un contorno no esta completamente cerrado, el
espectador tiende a hacerlo completando la forma.

e Nocion de pregnancia: La pregnancia es la cualidad que caracteriza la fuerza
de la forma. es la dictadura que ejerce la forma sobre el movimiento de ojos.

e Principio de invarianza topologica; Una forma resiste a la deformacion que se
le aplica, y lo hace de mejor manera en cuanto su pregnancia sea mayor.

e Principio de enmascaramiento: Una forma resiste a las perturbaciones a las

que sea sometida, y su resistencia es directamente proporcional a la

pregnancia. i

e Principio de Birkhoff' Una forma es tanto més pregnante cuanto mayor sea el
numero de ejes que posee.

e Principio de proximidad: Los elementos del campo perceptive que estan
aislados tienden a considerarse como grupos o formas secundarias de la forma
principal.

e Principio de memoria: Las formas son tanto mejor percibidas cuanto mayor

sea el nimero de veces que se ha sido expuesta a ellas.
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e Principio de jerarquizacion: Una forma compleja sera tanto mas pregnante

cuanto que la percepcion esté mejor orientada de lo principal a lo secundario,

Estos postulados de la teoria de la forma han servido, como sefiala Moles (1991),
para la realizacion del llamado analisis documental iconico, que es un metodo
fundamentado en los procedimientos llevados a cabo para formar iconotecas de

fotografias o cuadros, realizadas tanto en museos como agencias peniodisicas.

3.1.5.2.- Enfoques constructivistas

Aumont (1992) sefiala la existencia de otros enfoques analiticos de la imagen,
denominados constructivistas, los cuales ponen acento en los procesos intelectuales
que participan en la percepcion de la imagen y no conceden tanta importancia al
estadio perceptivo.

a) El enfoque cognitivo: propone, en todas sus variantes, que toda percepcion,
juicio © conocimiento es una construccidn establecida a través de la
confrontacion de hipotesis — fundadas a su vez en esquemas mentales con los

datos proporcionados por los organos de los sentidos.

b) El enfoque pragmatico: se encuentra en la frontera que divide a la sociologia
de la psicologia. Se interesa fundamentalmente por todas las condiciones de
recepcion de la imagen por parte del espectador.

¢) La influencia de la imagen: privilegia la accion ejercida por la imagen sobre el

espectador.
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3.1.5.3.- El enfoque psicoanalitico

Aumont (1992) sefiala que unas de las premisas fundamentales en las que se
sustenta el enfoque psicoanalitico del analisis de la imagen consiste en subrayar la
estrecha relacion entre inconsciente e imagen: [a imagen supone algo de inconsciente,
de primario, que puede analizarse; inversamente, el inconsciente supone imagenes o

sucesion de representaciones.

Un aspecto importante que toca este enfoque es el relacionado con la pulsion
escopica, que no es otra que la necesidad de ver como una caracteristica de psiquismo

humano que abandona sus instintos por las pulsiones basicas.

Siguiendo este fenomeno se han explorado dos grandes direcciones de estudio de
la mirada mediante el enfoque psicoanalitico, a proposito sobre todo del cine y de la
fotografia: el estudio de las miradas representadas en la imagen y de la manera que
implican la del espectador, y el estudio de la mirada del espectador. como

satisfaccion parcial de su vouyerismo o deseo de observar.

Sobre estos dos puntos, los estudios centrados en la diferencia sexual, surgidos
principalmente del movimiento feminista han aportado una contribucion muy
importante, poniendo el acento en fenomenos como la diferencia entre personajes
masculinos dotados del poder mirar y personajes fe:t%minns hechos para ser mirados,
o como la diferencia esencial, en el juego de la mirada del sujeto espectador, entre un
sujeto masculino “voyeur” por estructura y un sujeto femenino dividido entre
“vouyerismo” y sifuacion de ser visto - segin la expresion forjada por Laura Mulvey
en su articulo de 1975 la cual sefiala Aumont (1992)- o, entre la mujer como imagen y

el hombre como portador de la mirada.
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3.1.5.4.- El enfoque semiolégico

Aumont (1992) indica que la semiologia, con su distincion entre diferentes
niveles de codificacion de la imagen, responde al dilema de interpretacion de la
misma, explicando que en la relacion imagen-espectadores se movilizan diversos
codigos, algunos casi universales, los cuales dependen de la percepcion; ofros
relativamente naturales pero méas formalizados socialmente; y otros totalmente
determinados por el contexto social El dominio de estos diferentes niveles de
codigos serd, logicamente, desigual segin los sujetos y su situacion historica, y las

interpretaciones resultantes diferiran en proporcion.

3.1.5.5.- El analisis connotativo y las armonias de la imagen

Moles (1991) sefiala que todas las teorias de andlisis del discurso — textual o
visual- llevan a oponer en un mensaje dos aspectos distintos; el aspecto semantico o
denotativo: lo que se dice y puede ser traducido objetivamente sin pérdida de
contenido en otro lenguaje: lo que se muestra en la imagen, los objetos que en ella
son designados, su ensamblado, su posicion, entre otros; y el aspecto estético — del
griego aiszesis, sensacion- o connotativo: todo lo que le es atribuido implicitamente
sin ser necesariamente dicho de manera explicita, todas las asociaciones, todas las
armonias que llegan de manera mas o menos necesaria al espectador que contempla el

mensaje.

Para llegar a ello Moles (1991) sefala distintos métodos, entre los que cabe
mencionar el de constelacion de atributos basado sobre el juego de libre asociacion de
palabras en relacion a un estimulo que puede ser una imagen, y el diferencial
semantico de Osgood que permite establecer pares de atributos opuestos en torno a
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los cuales se obtiene un perfil de polaridad relativo a la imagen, donde las

desviaciones miden las cargas connotativas del estimulo.

3.1.5.6.- La construccidon del discurso iconico

Con respecto a este particular, Aumont (1992) expone que la iconologia surge
cuando el problema de interpretacion se intensifica, va que la imagen se siente mas
importante, y es por ello que la mayor parte de las reflexiones sobre este tema
apuntan hacia la imagen artistica. En este campo, el grupo de mayor importancia por
su coherencia e influencia sigue siendo la escuela alemana: Aby Warburg y sus
discipulos, Erwin Panofsky y E.H. Gombrich. A Panofsky se le debe la exposicion
més sintética de los parametros del método iconografico. Para el, siguiendo la

iconologia, todo fenomeno social implica varios niveles de sentido:

e Significacion primaria o natural: puramente factual y en dos niveles.
referencial: conocer la accion y expresivo: deducir el caracter de los

personajes intervinientes. Estadio pre iconografico.

¢ Significacion secundaria o convencional: consiste en atribuir a ese gesto un

valor en funcion de una referencia cultural simbolica, Estadio iconografico

e Significacion intrinseca o esencial: referir la imagen a un individuo para
inferir sintomas culturales del espiritu de la época o Zeitgeist y del contexto
ideologico- Optico- filosofico. Estadio iconologico

Por su parte, Moles (1991) sefiala que la construccion del discurso iconico
consiste en varios métodos que se sustentan en la traduccion de un discurso real,

constituido por pares de palabras significantes en si mismas, organizadas en un
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sistema de representaciones visuales. Esa traduccion la aborda el autor en el sentido
de la “version” en lingiiistica, es decir, de la recodificacion del lenguaje comuin del
discurso iconico propuesto, por una imagen, pero dicha traduccion pudiese
igualmente ser efectuada en sentido inverso, es decir, en el sentido de la tematica, de

la creacion de imagenes a partir de un texto explicito,

Es de considerar que la traduccion iconica funciona perfectamente en el nivel
semantico, explicito y denotativo, ya que el plano de la estética se presta para lecturas
mas subjetivas. En toda imagen siempre habra un mensaje semantico, discursivo y
explicito que es su sustrato. Moles (1991) acota que la traduccion de significados de
palabras es a menudo simple, en los sistemas de predicado, que se relaciona con

aquellos contenidos connotatives o subjetivos, el proceso se complica.

3.1.6.- El vehiculo material de la imagen

Si bien, tal y como Moles (1991) indica, en la mente del ser humano la imagen es
una cosa, un producto objetivo relacionado ineludiblemente con las vivencias
personales, el hombre tiene la necesidad del documento, del vehiculo material que le

dé permanencia en el tiempo.

Ewen (1988) indica la importancia de la fotografia como fenémeno que rompe
paradigmas en cuanto a la permanencia de la imagen real. El autor hace referencia al
articulo que con respecto a este particular publicase Oliver Wendell Holmes en 1859
donde indicaba que la fotografia marcd el comienzo de un tiempo en el que “la
imagen se convertiria en algo mas importante que el propio objeto, y convertiria al
objeto en un material desechable”y asi proclamo el divorcio entre la forma y la

materia. La fotografia le dio sustancia asi a la idea de que las imagenes pueden ser la
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expresion concluyente de la realidad, y al mismo tiempo, pueden existir como
realidades autonomas mas alla de la materialidad del objeto.

Aumont (1992) da el nombre de dispositivo al soporte, entendido éste como el
conjunto de datos materiales y organizacionales de la imagen, como sus medios y
técnicas de produccion, modo de circulacién y reproduccion. La primera funcion del

dispositivo es establecer una solucion al contacto entre la imagen y el espectador.
3.1.7.- La television como medio para consumir imigenes

Aguaded, Correa y Guzman (1999) establecen que la television tiene unas
caracteristicas particulares que la definen como medio, entre las cuales destaca el
hecho de fragmentar la realidad sin la posibilidad de clausura.. El consumo de la
programacion televisiva es principalmente de corte lidico y hedonista y gira en torno
a un deseo visual que se materializa en un consumo a trozos sujeto a una logica

mercantil. Los autores indican lo siguiente con respecto a la publicidad en este medio:

Es entonces cuando se cae en la cuenta de que los verdaderos programas de la

television no son los informativos, ni las peliculas, ni las retransmisiones

deportivas.. sino precisamente las audiencias finamente segmentadas con

criterios comerciales y vendidas a los anunciantes. (p 89)

Al momento de “consumir imigenes™ el medio televisivo presenta la ventaja de,
practicamente, suprimir la vigilancia critica con mecanismos que crean una relacion
hipnotica . La television tiene la capacidad de determinar los gustos del piiblico y de
-educarlo segtin los interéses de los anunciantes.

Como Aguaded et. al. (1999) indican; las imagenes de la television pretenden
ser el metalenguaje de un mundo ausente, irradiando constantemente el mensaje
imperativo del consumo del propio mensaje, en un mundo que oculta un sistema
peculiar de lectura: que produce que tienda a existir sélo aquello que ofrecen los
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medios. Esta cita de los autores extiende atn mas las posibilidades del medio para el

consumo:

También sabemos que la television no solamente actia como elemento
generador y de fomento del insaciable apetito consumista de los ciudadanos de
la contemporaneidad, sino que, a su vez, ella misma actia como objeto de
consumo. La television ha instaurado e institucionalizado el reinado de las
apariencias (Aguaded et.al, 1999; p. 90)

3.2- Género, Roles y Estereotipos
3.2.1.- El género o “sexo social”

El género es una construccion cultural, y por lo tanto se da en contextos
relacionales determinados. Pérotin- Dumon (2001) sefiala que el género es un
concepto que surge de pensar en la idea de lo que significa masculino y femenino, y
el tipo de relaciones entre hombres y mujeres .De esta manera, la identidad femenina
se construye no solo a partir de la asignacion de roles y la diferenciacion respecto al
hombre, sino también es un proceso de construccion de la identidad por via de la
diferenciacion con otras mujeres, como sefiala Stephenson (1993) citado por Peredo
(2001): “En una sociedad donde las relaciones de raza y de clase son asimétricas, un

sujeto se transforma en mujer también en oposicion a otras mujeres” (p.38)

Aguaded J., Correa, R., Guzman, M (1999) sefialan que el género, o sexo
cultural, esta fuertemente estereotipado en nuestra sociedad occidental, como lo estan
también otras realidades que percibimos con una predisposicion particular. Uno de
los indicadores de esta situacion es que la mujer tiene asignados una serie de roles en
la sociedad neoliberal que comienzan en la vida familiar donde se produce una
socializacion de género; y es precisamente la familia, constituida por las relaciones

sociales de sexo, una de las instituciones principales de reproduccion social donde se
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produce la llamada “politica de lo sexos”, es decir, la interpretacion de las diferencias
de género v la capacidad de las diferentes cuotas de poder que se asigna a cada uno de
ellos

3.2.2.- Roles y estereotipos de género

Calhoun, Light y Keller (2000) sefialan que las nociones sobre la
masculinidad v la feminidad que prevalecen en la sociedad occidental actual se
remontan a la década de 1950, época de caracteristicas particulares dentro de la
sociedad norteamericana, ya que convergian la expansiva economia de la posguerra y
un cambio demografico, para crear una contexto situacional en el que una gran
proporcion de la poblacion estadounidense podia vivir en su propia casa, con el
hombre como tnico proveedor de recursos y la mujer como Ama de Casa a tiempo

completo, dedicada a la crianza de sus hijos.

Las expectativas sociales y los roles de género establecidos durante la década
de 1950 contindan siendo el ideal de la sociedad, aun cuando hay mas mujeres
trabajando en la actualidad y se abren para ellas nuevas oportunidades de empleo en
campos considerados tradicionalmente masculinos. Cathoun, et. al (2000) indican que
los roles de género son comportamientos, actitudes, obligaciones y privilegios
esperados que una sociedad asigna a cada sexo, y que los mismos comienzan a
manifestarse desde la infancia en los roles que desempefian los nifios al jugar, ya que
los varones tienden a dominar las actividades agresivas y a preferir juegos activos,
mientras que las nifias se mantienen al margen o se dedican a juegos mas pasivos,
como las mufiecas. Asimismo los autores indican que los roles de género se basan en
un conjunto de estereotipos de género que han sido puestos en duda tanto por los

cientificos sociales como por los movimientos de mujeres.
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Gomez (1982) sefiala que el concepto clasico de estereotipo fue introducido
por Lippman en 1922 quien lo definié como un proceso socio-psicologico-industrial
de economia del pensamiento por medio del cual el individuo le adjudica
caracteristicas a determinada realidad que no puede aprehender en profundidad.

McClung-Lee (1963) indica que el estereotipo es una concepcion simplificada
que ocupa en la mente del individuo el lugar de imagenes exactas de la realidad. Por
otra parte, Calhoun et. al (2000) definen los estereotipos de género como ideas
altamente simplificadas, pero fuertemente asumidas y culturalmente reforzadas, sobre
las caracteristicas de las mujeres y los hombres, los cuales ayudan a mantener los
roles de género, modelando ideas sobre las tareas para las que hombres y mujeres

estan facultados o capacitados para hacer de manera “natural”.

Calhoun et. al (2000) sefialan que los roles y los estereotipos de género se
refuerzan y determinan entre si. Mientras los estereotipos contribuyen a estabilizar las
expectativas acerca de las tareas que deben realizar los hombres y las mujeres, ver a
la gente en sus roles cotidianos refuerza nuestra creencia en la validez de los
estereotipos de género, en un proceso ciclico de razonamiento. Debido que no vemos
de forma rutinaria a hombres y mujeres fuera de sus roles de género tradicionales,
tenemos pocas oportunidades de probar dichos estereotipos. De esta manera,
asumimos como excepciones a aquellos comportamientos diferentes como el padre
que se queda en casa, A medida que mas rr:rujeres asumen roles previamente

considerados como masculinos, y viceversa, estos estereotipos tienden a debilitarse.

Por otra parte. los conflictos de rol pueden producir problemas para las
mujeres que se encuentran divididas entre las demandas de la maternidad y de su
carrera profesional. Incluso si una mujer es capaz de manejarse con ambas
responsabilidades, en su ambito laboral es vista de manera negativa por su empleador

y sus colegas en el sentido que no pueda asumir alfas responsabilidades o nuevos
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cargos .Sin embargo, la paternidad no va acompafiada de las mismas asunciones en el
ambito profesional ni ocasiona un conflicto de rol de tal magnitud ni trascendencia,
por el contrario el éxito en la carrera generalmente va asociado con el matrimonio y la
familia. Por otra parte, las mujeres que deciden no ser madres también tienden a ser
sefialadas.

Los estereotipos de género afectan también a los varones El temor a la
inadecuacion y al fracaso son aspectos de la presion a la cual estan sometidos los
hombres. También la sociedad asume que ellos deben dar en todo momento una
impresion de fortaleza y de valor, lo que produce que eviten expresar sus
sentimientos.

3.2.3.- Las relaciones de género en un mundo global

Guzman (2002) explica que el contexto de la globalizacion hace que la
sociedad industrial- entendida como un modelo de vida donde los papeles de los
sexo0s, la unidad familiar y las clases forman parte de una misma cadena- desaparezca,
La organizacion a escala global de la produccion, del consumo y de la circulacion de
la mano de la revolucion tecnoldgica; han ido erosionando las convenciones que
regulaban las practicas sociales en la sociedad industrial.

Sefiala la autora que, en ausencia de patmne;; determinados para vivir, debido
al debilitamiento de las formas de wvida de la sociedad industrial —clases, roles
sexuales, familia- las personas se enfrentan a un mundo inexorablemente
interconectado que se les escapa. El ser humano esta obligado a separar sus relaciones
sociales de sus contextos locales y llenar de contenidos sus vidas. Debido a esa
libertad de opcion que consagran las sociedades contemporaneas hasta los estilos mas
tradicionales de vida han pasado a depender de decisiones que deben ser escogidas,
defendidas y justificadas frente a otras opciones.
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Las transformaciones de la cotidianidad y el debilitamiento de las viejas
convenciones se traducen en mayores libertades para las mujeres. Sin embargo,
existen signos contradictorios en este proceso, como por ejemplo, la existencia de
mujeres con hijos sin pareja que se puede interpretar como un signo de autonomia de
mujeres que poseen mayores recursos para construir su proyecto de vida personal;

pero la cual puede significar para una mayoria de mujeres una situacion de extrema
vulnerabilidad.

Castells (1999) parafraseado por Guzman (2002) establece una serie de
indicadores que muestran las tendencias de cambio en la estructura familiar
tradicional. La familia nuclear se debilita y da paso a otro tipo de familias, crece la
frecuencia de divorcios, se retrasa la edad matrimonial, se eleva la convivencia,
disminuyen las tasas de natalidad y aumenta el nimero de nifios que nacen fuera del
matrimonio. Como resultado de las separaciones y de la maternidad individual, la
proporcion de hogares monoparentales se eleva. Con la disolucion de matrimonios y
el aumento de las convivencias, se diferencia la familia de la relacion de pareja y se
multiplican las relaciones parentales, los hijos pueden tener mas de un padre o madre

al separarse la maternidad y paternidad biologica de la social.

3.3.- La Mujer Occidental
3.3.1.- La complejidad de la mujer postmoderna
Lipovetsky (1999) sostiene que la mujer ha sufrido transformaciones

historicas dentro de la civilizacion occidental, y que de este ciclo ha dependido que su

desarrollo se cristalice en el ejercicio de los roles que actualmente ejerce en la

sociedad. Del mencionado ciclo, el sociologo francés, define tres modelos de mujer.
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Desde tiempos inmemoriales, es decir, durante la mayoria de las civilizaciones
antiguas hasta el auge del romance cortesano, la mujer permanece despreciada,
confinada a la dominacion social del varon y era considerada un ser inferior. Es la
llamada Primera Mujer, a la cual tanto los mitos como las actividades sociales le
conferian el caracter de permanente subordinacion al hombre y solo era reconocida a
través de su rol materno, por el valor de su descendencia, mas no asi por el de si
misma. Al mismo tiempo, se le adjudicaba un numeroso caudal de adjetivos
peyorativos y denigrantes que la relacionan directamente con la maledicencia y todo

aquello que considerado oscuro y perverso.

Durante la Baja Edad Media surge la Segunda Mujer, o mujer exaltada, cuya
imagen es elevada por poetas y artistas como el logro mas acabado de la creacion; es
la mujer amada, la civilizadora de las costumbres, el Hada del Hogar, v la duefa de
los suefios masculinos, sin embargo, se mantiene sujeta a los designios de su marido y
a la vida doméstica, y es a partir de este modelo que las feministas se reconoceran

merecedoras de otros espacios sociales.

El modelo de la fémina actual es la Tercera Mujer o Mujer Indeterminada.
Indica Lipovetsky (1999) que la misma se caracteriza por su autonomizacion de la
influencia que tradicionalmente han ejercido los hombres acerca de las
representaciones del imaginario social de lo femenino. Tanto la Primera Mujer
diabolizada. como la Segunda Mujer, idealizada, no escaparon de la subordinacion
modélica desde la mirada masculina, ya que era configurada a la medida de fips
deseos y pretensiones del varon. Sefiala el autor de manera contundente que las
democracias occidentales actuales han producido que el ideal del Ama de Casa quede
caduco, se le ha conferido legitimidad a los estudios y al trabajo de la mujer, asi como
el derecho al sufragio, libertad para elegir su estilo de vida, libertad sexual y control

de la natalidad, todos indicadores de la disposicion de la mujer a tomar en sus manos

su propio destino.
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Este modelo significa que existencia femenina deja de ser un camino trazado,
para convertirse en un objeto de decision personal, ya que practicamente ninguna
actividad esta prohibida y nada establece un lugar en el orden social al momento para
estudiar, casarse, trabajar, tener hijos o divorciarse. Si bien las mujeres ain no han
conquistado las altas esferas del poder politico y economico, no cabe duda que han

conquistado el poder de gobernarse a si mismas a voluntad. De esta manera la
Primera Mujer se encuentra sujeta a su rol tradicional , la Segunda a una creacion

ideal del hombre v la Tercera supone su propia creacion y reinvencion.

Al mismo tiempo el autor indica que este modelo no coincide con la
desaparicion total de las desigualdades entre los sexos, pese a disminucion de las
mismas dentro del ambito de lo social, ya que ambos géneros estan en un proceso de
isualacion de las condiciones consagrado por la cultura, producto del reinado del
individualismo sin ninglin patron o modelo social a seguir.

Cabe destacar que la Tercera Mujer también es heredera de los lastres de los
modelos anteriores y, aunque la tendencia sea la desaparicion de las barreras
discriminatorias, los roles sexuales no desapareceran, ni se producira un intercambio
total de los roles familiares, solo que antes de la postmodernidad los roles y lugares
de cada sexo constituian imperativos sociales, y hoy se limitan a ser orientaciones y
preferencias.

Para comprender dicha complejidad, y con fines de contextualizar
apropiadamente la investigacion, es necesario mirar en retrospectiva la evolucion que
‘ha sufrido la mujer dentro del mundo occidental hasta llegar a la postmodernidad, y
como en todos los ambitos de su existencia, pese a experimentar transformaciones
radicales, se ve ineludiblemente influenciada por patrones culturales.
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3.3.1.1.- Sexo, amor y seduccion

Lipovetsky (1999) indica que la retorica del amor, propuesta a lo largo de la

historia de la cultura occidental, modifico la relacion entre los sexos.

Pese a las mutaciones vy la evolucion que ha sufrido el concepto de amor a lo
largo del tiempo, éste ha conservado caracteristicas imperecederas: va mas alla de la
simple atraccion sexual, debe ser desprovisto de interés economico, social o
matrimonial; debe reconocer la libertad de los amantes y del propio sentimiento, solo

se puede dar por verdadero cuando es exclusivo, y debe ser reciproco.

Sin embargo, existe una diferencia sustancial entre la manera de amar que

tienen los hombres y como expresan este sentimiento las mujeres:

En cuanto a la moral sexual, se despliega segin un doble estandar social:
indulgencia con las calaveradas masculinas, severidad en lo tocante a la libertad
de las mujeres. Si bien exalta la igualdad y libertad de los amantes, no por ello
¢l amor deja de ser un dispositivo que se ha edificado socialmente a partir de la
desigualdad estructural entre el lugar de los hombres y de las mujeres. (p.16)

Asi predomina la asimetria de las implicaciones y las aspiraciones de cada uno

de los sexos dentro de una realidad social que profesa un amor igual y compartido.

%
3.3.1.1.1- La libertad y la esclavitud de un sentimiento

Para la mujer el amor significa renuncia y entrega, un fin en si mismo; para el
‘hombre sugiere posesion y egoismo, disyuncion de roles pasionales, lo que encarna
una profunda diferencia.
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Son pocas las mujeres que no han sofiado con encontrar el gran amor de sus
vidas; “En la mujer se confirma una necesidad de amar mas constante, mas
dependiente, mas devoradora que en ¢l hombre™(Lipovetsky 1999, p. 18) y de ahi que

exista una constante preocupacion ante una vida sin amor.

En la sociedad occidental el amor se ha considerado como un polo
constitutivo de la identidad femenina. Dicha idea se sustenta en que la mujer, desde

los anales de nuestra civilizacion, ha sido considerada un ser de naturaleza caotica

predispuesto a las pasiones, mas que a la racionalidad.

Indica Rousseau parafraseado por Lipovetsky (1999): “La division sexual de
los roles afectivos tiene sus raices en una representacion de la feminidad cuya esencia
consiste en entregarse, en existir para el otro, en dedicar su vida a la felicidad del
hombre™ (p.19) de esta manera se legitima el rol dependiente y confinado de la mujer,
la cual solo existe dentro de la esfera privada.

El amor en la identidad femenina constituye una pieza fundamental dentro de

los fenomenos que circunda su realidad tradicional burguesa, es el papel de esposa y
la inactividad profesional lo que la lleva al refugio de lo imaginario. A finales del

siglo XVIIL, con la promocion de la felicidad individual y en triunfo social del

matrimonio por amor que desafia los convenios economicos, surge una nueva
atencion a los propios sentimientos, a la sexualidad afectiva, y la expansion del
propio yo, a traves de realizacion intima. Situacion que avanza aceleradamente con el
romanticismo decimononico y la profusion de novelas publicadas en gran tiraje, que a
pesar de ser censuradas por el clero, se convirtieron en los instrumentos de evasion y

ensofiacion de la mayoria de las jovenes de la época.

El apetito romantico se queda en el gusto de las mujeres y aumenta después de

la Segunda Guerra mundial con las fotonovelas y la expansion de la prensa del
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corazon, asi como a lo largo de la segunda mitad del siglo XX con productos
destinados al ptblico femenino:

Los estereotipos del romanticismo sentimental, los clichés del flechazo, las
escenas de castos abrazos, suspiros y miradas encendidas, los suefios acerca de
un hombre tierno y adinerado se han convertido, en el siglo XX, en una evasion
y un consumo femenino de masas, Mediante lo cual se ha generalizado un
sentimiento sensiblero, asi como una ideologia que identifica la dicha femenina
con realizacion amorosa.(Lipovetsky 1999, p.22)

Durante los afios sesenta, el desigual reparto de los roles amorosos se torna en
una acerba polémica social. Nace un nuevo feminismo y con él la critica de la
socializacion a las mujeres en el ideal romantico - sentimental, el amor pasa a
considerarse una forma de opio legitimador de la esclavitud doméstica, sexual y
sentimental encarnada en el matrimonio, y con ello se multiplican las denuncias
relativas a los mitos del amor que promueve la cultura de masas, se critican los roles
que componen el imaginario y que alienan a la mujer, haciéndola cada vez mas
dependiente del hombre:

Hasta entonces se consideraba que el amor realizaba y enaltecia a la mujer, en
lo sucesivo se lo acusara de estar al servicio de la mujer objeto y degradar la
vida auténtica. Se identificaba con una mistica del corazon, y al presente se
describe como una politica del macho. (Lipovetsky 1999, p.23)

Al mismo tiempo, el tema sexual desplaza‘a la tematica sentimental y se
cuestionan la fidelidad, la exclusividad y la retorica de la libido por constituir valores
burgueses. También es preciso sefialar que, durante este periodo reaccionario, las
mujeres no renuncian a soflar con el amor sino que reivindican la promocion de la
proximidad e intimidad como una necesidad de comunicacion mas auteéntica,
tomando distancia del discurso romantico y privilegiando su individualidad. Asi, cada
vez menos mujeres estaran dispuestas a sacrificar sus estudios y profesion por amor,

pero siguen sofiando con encontrar al principe azul asi sea fuera del matrimonio.
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Al mismo tiempo, las expectativas y exigencias amorosas de la mujer no se
‘agotan, y esto se evidencia, en la actitud de las mujeres de hoy al tomar la iniciativa
de un divorcio o ruptura.

En lo tocante a la sexualidad, Lipovetsky (1999) hace referencia a estudios
realizados en Francia que arrojan que las mujeres son mas fieles que los hombres,
hasta en el imaginario de sus fantasias eroticas porque mientras ellos suelen
imaginarse con més de una mujer a la vez, ellas desean a un hombre tierno y seductor

del que estén enamoradas.

Sin embargo, el autor plantea que la Tercera Mujer ha liberado sus
preconcepciones morales y ha tomado control de su libido. En la actualidad las
aventuras sexuales femeninas ya no son siempre sinénimo de un gran amor y pueden
desatar el deseo al margen de proyecciones de futuro, sin culpabilidad, pero esto no
significa que hombres y mujeres entiendan el sexo de la misma manera, el erotismo
femenino se alimenta de imagenes afectivas y sentimentales, en la mujer la relacion
sexual no es mera atraccion fisica y existe en ellas la dificultad de separar pleno goce
sexual del compromiso emocional, aunque en las peliculas y novelas se vea a las
protagonistas lanzarse a aventuras sin seguridad en el mafiana. Para la mujer es
natural la asociacion entre sexo y sentimiento, mientras los hombres lo separan con
facilidad.

3

En los afios sesenta las feministas se cuestionaban por qué la revolucion
sexual llend de insatisfacciones a la mujer, lo cual se debio a la creencia en una vida
sexual libre, sin compromisos profundos, y resulta que el sexo sin implicacion
emocional no corresponde a los profundos deseos de la mujer. La idea de un erotismo
sin romanticismo resultd una trampa debido a que ambos sexos han sido socializados

de manera diferente en materia sentimental.
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3.3.1.1.3.- La mujer y la pornografia

La actitud — por lo general- negativa de las mujeres frente a la pornografia
revela su diferencia en cuanto a la perspectiva masculina de la relacion sexual. El
llamado “porno duro” que divierte o excita a los hombres, desagrada a las mujeres,
incluso a aquéllas sensuales y desinhibidas. El desinterés de las mujeres hacia la
pornografia, indica Lipovetsky (1999), se debe a su carencia de imaginacion estética
y emocional. Dicha actitud corresponde a la expresion de que los significados
sentimentales revisten la sexualidad femenina.

Indica el autor que la pornografia expresa la consagracion del dominio del
macho mediante el artificio de proyectar la imagen de mujer prostituta, servil,
vulnerable y objeto sexual, entre otras representaciones humillantes que molestan a la
mujer por no reconocerse en esos estereotipos, personificados en esos cuerpos
anonimos, desprovistos de sentimiento y concretados a un goce objetivo. Las mujeres

crean otras imagenes erdticas mas acordes con la sensualidad y la dulzura,
3.3.1.1.4.- Amor, modernidad e individualidad

Tradicionalmente se ha atribuido la importancia que dan las mujeres al amor
con el destino socialmente impuesto de dedicarse a la vida en el hogar, lo cual resulta
un mecanismo de evasion que utilizo la Segunda® Mujer ante la imposibilidad de
realizarse en otras esferas:

Las expectativas femeninas con respecto a las pasion tienen sus raices en su
deseo de superar la condicion de ser relativo que le es propia, asumiendo un
estatus de radical dependencia afectiva. Puesto que la mujer esta condenada a la
subordinacion, solo le resta anularse a si misma planteandose al ser amado
como un absoluto al que dedica toda su existencia” (Lipovetsky 1999, p.40)
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De esta manera la asignacion de los roles domésticos ha contribuido a no
desligar el amor de la identidad de la mujer. Al mismo tiempo, el amor y el cortejo
implican cierta dominacion de la mujer sobre el hombre y un comportamiento
respetuoso de éste, lo cual le confiere a la mujer poder de decision e inteligencia
sobre su futuro, asi anhela a ser reconocida en el otro, en el marido, al mismo tiempo
‘que le da un espacio a su propio ego. Este proceso se inscribe entonces dentro del
 imaginario tradicional de division de los sexos, pero debe ser interpretado como un

empuje de los valores modernos que potencian la vida de la mujer como ser social.

El amor no se ha devaluado, pero si la renuncia, la anulacion. No debemos
olvidar que desde tiempos historicos se le ha atribuido al hombre el rol activo en la
conquista y a la mujer el rol pasivo, de espera. Después de practicas viriles y rapidas
como el rapto se establecen las normas del romance cortés, Lipovetsky (1999) sefiala:

A El le corresponde dar el primer paso, halagar a la bella, declarar su pasion; a
Ella, aguardar la iniciativa viril, no manifestar su deseo, hacer esperar al
pretendiente, asumir la direccion del juego concediendo de manera progresiva
sus favores. (p 46)

La iniciativa en el juego de la seduccion aparece como una obligacion ligada a
los valores del guerrero, que como en el arte de la guerra, se muestra intrépido y
procede a conquistar y a vencer las resistencias de la amada. La mujer por su parte,
debe esperar, por estar destinada moralmente a guardar pudor, elemento que desde
los tiempos de Plinio se le atribuye como propio. No debe declarar su deseo, sino

mostrarse como la presa, hacerse inaccesible, promover los obstaculos.

En el siglo XIX se populariza la estrategia del Don Juan de Moliére,
estructurada bajo los tres principios basicos de la declaracion de amor, las lisonjas a

la mujer y la propuesta de matrimonio, asi se intenta convencer a la dama de la
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sinceridad de los propios sentimientos y rendirle homenajes a su belleza para luego

pedirle matrimonio; miles de mujeres engafiadas denuncian tales practicas.

La contemporaneidad puso fin a estos ardides masculinos. La adulacion estéril
se volvio contraproducente, y los superlativos se volvieron ridiculos, la promesa de
matrimonio no se convierte en el fin ultimo para todas las relaciones de pareja ya que
la libertad sexual vy la independencia economica dejan abierta la puerta a otro tipo de

uniones menos comprometidas:

La emancipacion de las mujeres, la revolucion sexual, la cultura del ocio, de la
autonomia y de la autenticidad, todos estos factores han dado al traste con los
antiguos protocolos de la seduccion, ahora percibidos como hipocritas, sexistas
y empalagosos (Lipovetsky 1999, p.48)

El autor sefiala que, como consecuencia, la seduccion se ha vuelto menos
formal. Las mujeres han adoptado una forma de intercambio mas igualitario que
permite la proximidad y el reconocimiento. El humor ha adquirido mayor eficacia
seductora que las palabras barrocas y se traduce en deseo de complicidad. El amor,
antes concebido como un ritual casi religioso, ha dado paso a una atmosfera relajada
donde se renuevan los valores hedonistas propios de la vida centrada en el presente.

Después de la liberacion sexual, las esperas en la relacion de pareja disminuyen,
y se produce una desidealizacion del compafiero a la demanda de proximidad:
¥

Al reivindicar la libertad y espontaneidad amorosas, las mujeres ya no se
sienten obligadas a retrasar la consumacion del deseo, a excitar la pasion sin
satisfacerla, a hacer esperar mas de la cuenta a su pretendiente, dejan cada vez
mas de identificarse con fortalezas que hay que rendir. (Lipovetsky 1999, p. 50).
Asimismo, el autor indica que la dicotomia actividad masculina / pasividad
fémenim tiende a desaparecer. Las peliculas y la television muestran cada vez mas a
mujeres que se atreven a dar el primer paso, que se aproximan al hombre, de la

misma manera, los medios de comunicacion muestran como cada vez mas mujeres
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toman el papel activo al iniciar las relaciones intimas y las revistas femeninas se

encargan de eliminar las culpas de las lectoras que siguen este comportamiento.

En la actualidad, el valor que reviste la conquista femenina se ha modificado de
manera sustancial, asi se ironiza sobre el eclipse del “macho™ o la timidez masculina,
el tipico mujeriego ya no es tan representado en el cine y la television, la frase “ya no
hay hombres” se hace cada vez mas comun en las conversaciones femeninas, es
comiin escuchar que las mujeres deploran la actitud esquiva de los hombres, la figura
del Don Juan se ha hecho cada vez mas esporadica y ya no se asocia con la naturaleza
masculina.

Sondeos de opinion reflejados por Lipovetsky (1999) indican que el proceso de

conquista de la mujer es cada vez mas dificil:

No hace mucho, ligar se imponia como un modo de afirmacion y socializacion
viriles. Esa época se aleja imperceptiblemente de nosotros. Las formas mas
“agresivas” del ligue se relacionan cada vez mas con los comportamientos
vulgares asociados a clases inferiores. (p. 51)

El mencionado autor explica este particular con detalle y expresa que se suele
interpretar la apatia masculina como una manifestacion de la angustia psicologica e
identitaria del varén ante la mutacion de los roles sexuales tradicionales. La
emancipacion femenina asi como el auge del modélo de “hombre tierno”, provoca
angustia y desconcierto, porque ain cuando las mujeres son mas accesibles
sexualmente, al mismo tiempo son mas intimidantes y amenazadoras. La mayoria de
fos hombres ya no saben lo que las mujeres esperan de ellos, si son protectores y
picaros, son “machistas”, si permanecen en segundo plano “son muy poco viriles”,
ante una mujer fuerte, independiente, se sienten ansiosos, fragiles y desequilibrados
en su identidad.
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Al renunciar a su yo agresivo, el varon tiemno y solicito, ya no tiene ni energia ni
vitalidad que ofrecer a las mujeres, asi se aumenta exponencialmente la pasividad
masculina. Sin embargo, esta condicion no ha quebrantado la virilidad en extremo,
los hombres surgidos de las clases marginales, tradicionalmente ligados a los patrones
arcaicos de conquista, son los que resultan mas perjudicados, los otros han hallado

nuevas maneras de afirmacion masculina adaptados a los nuevos tiempos.

La apatia de los hombres en la seduccion no debe relacionarse con aversion
disuasiva a lo femenino, sino con el empuje de una cultura que da mayor importancia
lo relacional, la autenticidad, el escucharse a uno mismo, a la comunicacion intima.

Las mujeres ya no tienen el valor de trofeos de caza:

El hedonismo del bienestar, el psicologismo, la cultura del cuerpo, todos esos
referentes han llevado al retroceso de las pasiones viriles basadas en el numero
en beneficio de la calidad relacional y de una bisqueda de sentido privado.

(Lipovetsky 1999, p. 54) .

Sin embargo resulta importante mencionar cierta regresion a los patrones
tradicionales de conquista, una tendencia basada en la castidad y la templanza:

Cuando “todo estd permitido”, la conquista de las mujeres deja de ser una
prioridad masculina, cuando el sexo carece ya de sentido colectivo, se
intensifica la busqueda del sentido de la vida intima por parte del varon, cuando
Eros es “desacralizado”, comienza el desencanto de la figura de Don Juan
(Lipovetsky 1999, p. 55). :

El autor concluye que en la actualidad se derrumban los patrones de seduccion
establecidos para cada rol de género y no se puede establecer una (nica tendencia,
sino resulta mas adecuado mencionar que cada quien establece un proceso de

seduccion individual, con codigos particulares:
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Con inevitables matices tedricos, esta idea ha hecho furor; asi, se ha habla de
la feminizacion de los hombres y la virilizacion de la mujer, de homogenizacion
de roles sexuales, de “igualdad seductiva™ (Lipovetsky 1999, p.55)

Sin embargo, pese a que las mujeres se aproximan a los hombres, éstas son mas
ﬂiscmms, ya que por lo general se aproximan a hombres ya conocidos, y toman la
iniciativa cuando el hombre se muestra en exceso pasivo o timido. Si bien las mujeres
hm conquistado el espacio de expresar abiertamente sus sentimientos, esto no
srgmﬂca que ellas no prefieran que él tome la iniciativa, y pocas han puesto en tela de
inmc el privilegiar al hombre que de el primer paso. Solo si su compafiero les gusta
de verdad pasan a dar el primer paso, asi la diferencia con respecto al varén salta a la

Las diferencias se sustentan también en las armas de seduccion. La mujer se
apoya en el aspecto fisico; el hombre en otros aspectos como posicion social, poder,
dinero, prestigio, notoriedad, cualidades mentales y sentido del humor. En la mujer el
poder resulta un elemento intimidante. Para la mujer la admiracion hacia el hombre
funciona como un elemento de seduccion, para ellos admirarlas y seducirlas no son

sindnimos.

3.3.1.2- Mujer y belleza

3.3.1.2.1.- La invencion del b;ﬂa sexo

Lipovetsky (1999) expone como el culto a la belleza es determinante en la
cultura occidental; ademas indica que existe una diferencia sustancial del concepto
‘para cada uno de los géneros:

Tanto los anuncios publicitarios como las portadas de revistas, el lenguaje como
las canciones, la moda como las modelos, la mirada de los hombres como el
deseo de las mujeres, todo nos recuerda con insistencia la posicion privilegiada
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~ que goza la hermosura femenina, la identificacion de la mujer con el “bello
mﬂrm{p_ga}

La belleza como objeto de culto en occidente se remonta a los anales de la
Grecia Clasica y la Antigua Roma. A través de los siglos, los artistas se han
maravillado ante los encantos de la mujer como personificacion de lo bello, hasta
llegar a nuestros dias donde la fotografia de modas, los institutos y concursos de
belleza v los cosméticos no cesan de reafirmar la preponderancia de la belleza

i‘mmmna y de afianzar su importancia para la identidad de la mujer.

Lipovetsky (1999) sefiala que la mujer nunca es suficientemente bella porque
cuanto mayor es su atractivo més resplandece su feminidad. No ocurre lo mismo con
los hombres: la imagen de la virilidad no se halla relacionada directamente con la

Sin embargo. no siempre fue asi, en cada sociedad la belleza de la mujer fue
apreciada siguiendo criterios estéticos propios, y al mismo tiempo, dichas sociedades
no establecian que el femenino debia ser el bello sexo. En las culturas prehistoricas se
evidencia esta realidad, ya que las representaciones de la mujer se caracterizaron por
ser las venus de piedra de aspecto globular - como la de Willendorf — en las cuales se
hacia énfasis en las partes del cuerpo que implican la procreacion, y no representan la
‘mas minima idolatria por la proporcion y la simetria estética. Al pasar de los siglos, la
imagen femenina se fue humanizando en el Cercano Oriente cuando se comenzd a

Tepresentar su rostro y se construyen las imagenes de las primeras diosas-madre, que

1o son celebradas por su hermosura sino por su poder divino de dar vida y muerte. .

Dicha actitud, de no idealizar la belleza femenina, se prolongd en las culturas
‘campesinas bastante después de la creacion de los Estados Nacionales y hasta inicios
del siglo XX Se menospreciaban los encantos femeninos, ya que la mentalidad
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‘campesina se encargod de relacionar la belleza con el peligro y la perversidad. Esta
realidad, explica Lipovetsky (1999), se sustenta en que la definicion de lo femenino
‘se basaba en la capacidad de procrear, y asi la belleza no pasaba a constituir una
caracteristica distintiva porque solo la procreacion diferenciaba a un género del otro.
‘Situacion que reafirmaba la supremacia del varon, que le adjudicaba solo a él las
‘actividades nobles, de poder y reconocidas socialmente, mientras la mujer era
‘considerada socialmente inferior y subalterna.

El culto a la belleza deviene, dentro de este panorama, de la division social entre
nobles y siervos. De esta manera las mujeres desocupadas de las clases altas se
‘disponian a mejorar su apariencia para agradar a su marido asi como sus congeneres
nobles de las antiguas Grecia y Roma, que se afeitaban y acicalaban. Dedicarle
tiempo a la belleza suponia estar desligada del trabajo productivo, lo que produjo la
profusion de una serie de artilugios para que las damas de las elites se embellecieran.

Los poetas griegos exaltaron la belleza femenina e indicaron su poder. Desde el
culto a las Diosas del Parthenon (Hera, Artemisa, Atenea y Afrodita) descritas como
la quintaesencia de la belleza, hasta los escultores que inmortalizaron las formas
fisicas de la mujer y establecieron un canon plastico que permanecio dentro de la
creacion artistica hasta finales del siglo XIX. De esta manera la belleza femenina se
impone asi como un fin en si mismo, que suscita entusiasmo especial en la
comunidad artistica, sin embargo, los griegos l‘lC!I le atribuyeron a la mujer la
perfeccion estética como cualidad inherente, ya que la admiracion fisica a la virilidad
era mas frecuente.

Siglos mas tarde, la tradicion judeocristiana esconde la belleza femenina. Dando
por sentado que Eva uso sus armas de seduccion para hacer sucumbir a Adan, se le
adjudica a la mujer un poder engafioso digno de desconfianza. Durante la Edad
Media, y mas alla de ésta, se prolongé esta tradicion con respecto a la apariencia
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femenina la cual se consideraba como puerta del diablo y fuerza tentadora. La belleza
&1& mujer se convierte en un anatema de la iglesia catolica. Sdlo la Virgen Maria -
cuyo culto y representaciéon cobra auge a partir del siglo XII- escapa de este trato y
posee, en cuanto virgen y madre de Jesucristo, la inocuidad de la belleza.

Lipovetsky (1999) indica que el culto al bello sexo proviene del Renacimiento,
porque es en esta época cuando se reconoce y se teoriza sobre la superioridad estética
de Ja mujer y glorificacion superlativa de sus atributos fisicos y espirituales. El
ﬂl.mmmsnm vy la corriente neoplatonica presidida por Ficino reconcilian al mundo con
la belleza, y de ahi se comienza a considerar a la mujer como el logro mas acabado de
is creacion, como criatura bella por naturaleza, donde la perfeccion fisica es reflejo de
su perfeccion moral y belleza espiritual. De demonio es elevada a angel, la virtud de
su belleza es tema recurrente en poemas, canticos y numerosas representaciones
pictoricas, como el Nacimiento de Venus de Boticelli, la cual refleja a una mujer que
?feacerca mas a la Virgen Maria que a las diosas paganas. Ademas se teoriza y se
debate filosoficamente acerca de la belleza, y se intenta normalizar con criterios
formales, como los canones estéticos que comenzaron siendo 12 y terminaron siendo

33

La concepcion de belleza en la modernidad se divorcia del neoplatonismo y se
concibe como mera cualidad fisica de valor estético y sexual. Se distribuyen de
manera diferenciada los roles y lugares estéticos de !cada sexo. A mediados del siglo
XIV se establecen diferencias en el aspecto de la ropa: para la mujer el vestido largo
y para el hombre el traje ajustado, luego en el siglo XV1 aparece el corsé rigido con
E:alhnax, asi como el modelo de mujer opulenta que permite, alin mas, marcar la
'ﬁfa’&nma entre los sexos.

Esta especializacion de los roles sexuales contribuyo a reforzar el estereotipo de
mujer fragil, en el que prevalece el dominio del varon sobre la beldad de su
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propiedad. Si bien la belleza le confiere a la mujer prestigio simbélico, no conguista
para ella espacio social, como sefala Lipovetsky (1999): “Para los hombres la fuerza
y la razon, para las mujeres la debilidad de la mente y la belleza del cuerpo”™ (p.117).

3.3.1.2.2.- El boom de la belleza

Las manifestaciones liricas y poéticas a la belleza femenina fueron, hasta
finales del siglo XTX, conocidas solo por las elites de poder econémico y social, y no
es hasta después de la Primera Guerra Mundial, que las clases campesinas ligadas a

una estética, si se quiere, medieval empiezan a conocerlas.

Indica Lipovetsky (1999) que cada uno de los limites que tenia en bello sexo
se han ido desvaneciendo con el transcurrir del tiempo. Limites sociologicos: las
imagenes, las practicas, los consejos y los canones de belleza se han difundido en
todos los medios. Limites de los modelos de produccion: la artesania a cedido paso a
la industrializacion de los productos cosméticos. Limites del imaginario: la belleza
femenina se ha desprendido de sus lazos con la muerte y el vicio. Limites de edad: las
practicas de la belleza son legitimas cada vez mas pronto y cada vez mas tarde.
Limites naturales: con la cirugia estética y los productos de cuidado facial y corporal
se trata de desafiar los defectos fisicos y el paso del tiempo. Limites artisticos:
durante siglos, la glorificacion del bello sexo fue obra de poetas y artistas, ahora lo es

de la prensa, asi como del cine, la moda y los cosméticos.

Las practicas de la belleza en el siglo XX dejan de ser un privilegio de clase y
se han democratizado a todas los estratos sociales. Desde los afios veinte en adelante
el consumo de cosméticos sufre un repunte indetenible. De un afan por el cuidado del
rostro, la tendencia por embellecerse ha abarcado al cuerpo, que cada vez mas
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procura cuidarse; la belleza se ha convertido en un sinénimo de salud y se ha pasado

del camuflaje a la prevencion y al cuidado nutricional.

Lipovetsky (1999) seiiala que la estética de la delgadez ocupa un papel
preponderante dentro de la belleza contemporinea. En la sociedad occidental se
multiplican las actividades para ponerse en forma, y la conquista de la belleza ya no
se concibe sin la bisqueda de la delgadez. Los imperativos de la delgadez se vuelven
mas implacables, y las mujeres hermosas de los afios cincuenta actualmente son
demasiado gordas, sin embargo muchas modelos de hoy se alejan de look anoréxico
para retornar a formas mas voluptuosas, pero no basta no estar gorda, es preciso tener

un cuerpo tonificado y firme.

La tendencia antiedad es otra norma de la estética actual. Esto se evidencia en
el auge de la cirugia estética, la liposuccion, el implante mamario y el
“refrescamiento” facial.

El trinomio belleza-delgadez-juventud ha sido denunciado por las feministas
por constituir una nueva forma de esclavitud a las mujeres que son valoradas y se
valoran a si mismas solo por como lucen, pero la amenaza de consumo dirigido a
proposito no es del tanto cierta porque los hombres no escapan a la tendencia

antiedad y antiobesidad, aunque en menor medida que las mujeres.

Los patrones estéticos del cine, el furor de los idolos adolescentes a partir de
los sesenta, la promocion del ocio, las actividades playeras y la modificacion de la
moda que prefiere cada vez las prendas mas cortas y cefiidas, han contribuido a
valorar el cuerpo delgado, activo, juvenil y flexible.

Lipovetsky (1999) sefiala que nada resulta mas determinante de la aceptacion

de la delgadez femenina como imperativo estético que el triunfo social de los
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anticonceptivos v la integracion de la mujer al mercado de trabajo, asi la corpulencia
no es sinonimo de fecundidad, porque las condiciones de vida de la mujer han
cambiado, la relacion de la mujer con su aspecto es mis individual ya que no se
realiza solo a través de la maternidad, y la buena condicion fisica es una extension de
la valoracion social de la mujer activa e independiente. La aversion a la gordura no es

mis que la exigencia de ejercer un control sobre su propia persona.

La belleza femenina constituye asi, un aspecto importante para el

funcionamiento del orden social:

Hoy el individualismo femenino no se manifiesta tanto en los artificios
ostentadores del aspecto fisico como en un voluntarismo reparador vy
constructivista, en la negativa a abandonar el organismo a las leves de la
naturaleza por si solas, en los proyectos activistas del body managment.
(Lipovetsky 1999, p 132)

Concluye el autor que procurar ser bella para atraer a un hombre y hacer un
matrimonio exitoso ya no constituye la base de las aspiraciones femeninas. Ahora la

mujer quiere tanto ser hermosa como alcanzar el éxito profesional.
3.3.1.2.3.- Activismo estético y medios de comunicacion

Lipovetsky (1999) expone que el proceso de democratizacion de la belleza
femenina no solo se debe a la produccion y al consumo masivo de productos
cosmeéticos, sino es también la consecuencia de un nuevo sistema de comunicacion y
promocion de las normas estéticas, cuyo principal exponente es lo que define el autor
como la prensa femenina: el amplio contingente de revistas y publicaciones

especiales para la mujer.
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La revista es el difusor principal de las técnicas estéticas, con una retdrica que
une la belleza con el consumo y adopta un leguaje directo, similar al lenguaje
publicitario en el que permanentemente se exalta la belleza, tanto en los textos como
en las imdgenes, ademas de legitimar la seduccion, el gusto por la juventud, las
pasiones narcisistas y la busqueda de la belleza a través del consumo. Con respecto a
este particular Lipovetsky (1999) sefiala que las revistas femeninas han llevado a las
mujeres a asumir el cuidado de su belleza como un deber, y a considerar el no hacerlo
como un error porque han aprendido que mujer esta hecha para agradar, ademas de

que la belleza puede ser un medio para obtener estatus y felicidad.

3.3.1.2.4.- De la vampiresa a la supermodelo

Durante el siglo XIX la representacion de la mujer oscilaba entre dos
estereotipos: la pureza y la lujuria, el angel y el demonio, la belleza virginal y la
belleza destructora. Esta bipolaridad cambia a partir del segundo tercio del siglo XX
a través del cine, que presenta a una mujer con aspecto de vampiresa pero con

corazon tierno, seductora pero no perversa.

Lipovetsky (1999) indica que la introduccion de nuevos estereotipos comienza
de la mano de los dibujantes y fotografos de los afios cuarenta y cincuenta, con la
creacion de la imagen de la Pin — wup que llena los calendarios, los carteles
publicitarios y las postales. La Pin —up no responde ni al modelo de virgen ni al de
prostituta, mas bien es una mufieca sexy y picara, es una belleza adolescente y lidica,
desprovista de todo misterio y llena de bienestar, como un objeto construido en

funcion de los deseos masculinos, y la cual tiene por encarnacion real a Marilyn

Monroe.
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Luego de la Pin- up, surge la imagen de la Estrella de Cine, que asocia la
belleza a la fortuna y el reconocimiento. La Estrella de Cine se convierte en objeto de
‘adoracion, y no por ello deja de ser humana, por lo general con una vida turbulenta en
busca del amor vy la pasion. Asimismo, debe ser buena y comprometida con las causas
‘nobles. En el mercado del cine lo que se compra y se vende es la imagen de la
‘belleza, que es reconocida socialmente. Todas las personas, independientemente de su
condicion social, pueden acceder a la gloria mediatica a través del valor femenino de

la belleza, que se convierte en vehiculo para acceder al éxito a la par de los hombres.

Paralelamente al estereotipo de la Estrella de Cine, surge el estereotipo de la
Modelo, de la mano de la publicidad y la fotografia. Con un aire ciertamente distante,
la modelo pretende seducir principalmente a la mujer consumidora. Ella se exhibe
como representacion pura, seduccion frivola y narcisismo superficial, si se quiere
hasta insensible, y se reduce al placer de ser hermosa, saberlo y dejarse ver. Esta
profesion comienza a gozar de reconocimiento social después de la Segunda Guerra
Mundial y se convierte en un estilo de vida para las aspiraciones de muchas jovenes.
El modelaje como profesion encuentra su cumbre mediitica durante los afios
noventa. El culto a las Supermodelos ha derivado en la importancia de una imagen
esbelta y juvenil, de ensuefio, para el consumo.

Sin embargo numerosos estereotipos negativos ligados a la hermosura
femenina subsisten; si una mujer bonita triunfa en su profesiones sospechara acerca
de las condiciones de su éxito. La belleza, el sex-appeal, el maquillaje se perciben con
frecuencia como poco compatibles con la autoridad, la competencia o las actividades

de liderazgo.

Los roles y estereotipos, aunados al culto del bello sexo, han contribuido a la
separacion de los trabajos masculinos v femeninos. Lipovetsky (1999) sefiala que el

auge de la belleza y la moda orienta a las mujeres a buscar informacion en esas areas
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y a huir de las profesiones que hieran su imagen y aspiraciones personales, al mismo
tiempo las actividades preferidas por las mujeres —y mejor remuneradas- son en las
que el aspecto fisico juega un papel importante: presentadoras de television,
relacionistas publicas, actrices, modelos.

3.3.1.3.- La PostMujer en el Hogar

3.3.1.3.1- Madre y Ama de Casa

Lipovetsky (1999) indica que desde hace tres deécadas la mujer se ha
incorporado masivamente al mercado de trabajo. No solo esta tendencia ha
aumentado sino también el nimero del contingente de mujeres que no dejan de
trabajar después de casarse y después del nacimiento de sus hijos, lo cual ha
modificado sustancialmente las relaciones entre los sexos y el poder en el seno de la
pareja.

Aunque desde siempre el matrimonio ha supuesto una asociacidon de trabajo
productivo y jamas se ha dudado que la mujer debe contribuir productivamente
dentro del hogar; durante el siglo XIX la mujer obrera es considerada como una
criatura licenciosa, y trabajar fuera de la casa se consideraba una actividad peligrosa

que ponia en riesgo los roles de madre y esposa

¥

La mujer se ha asociado tradicionalmente al cuidado de los nifios y a las
actividades domésticas, a pesar que en las sociedades campesina y burguesa las
mujeres se alejaron del rol de madre. Es en la era victoriana que la categoria “mujer
de su casa” se va arraigando con mayor impetu en el imaginario social, y se le
adjudica gran valor a la consagracion de la mujer por el bienestar de la familia, de
esta manera al hombre se le confiere la dedicacion la esfera publica y profesional y la

mujer a la esfera privada del hogar.
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El hogar se corresponde con la funcién de la mujer que se ha denominado
Ama de Casa, que resulta muchas veces interpretada de manera estereotipada, y cuyo
rol comprende una multiplicidad de actividades que Navarro (1982) resume en tres:
las tareas propias del hogar, la convivencia y la educacion. Dichas actividades se
realizan de modo distinto en cada grupo familiar particular.

Si bien al principio este modelo de Ama de Casa surge dentro de las clases
burguesas, se convierte en un arquetipo deseable por todas las clases sociales. Los
afios cincuenta constituyen la cuspide de este ideal, donde se eleva la imagen de la
mujer realizada a través de las labores del hogar, cuya consagracion a la funcion de
madre abnegada constituye el deber y el ejercicio de la condicion de mujer, que lejos
de ser individual, vive por y para los demas:

Descalificacion del trabajo femenino exterior y de la instruccion de las jovenes,
exclusion de la esfera politica, sometimiento de la mujer al marido, incapacidad
de la mujer vy de la madre son otras tantas expresiones del mismo rechazo de la
igualdad de los sexos. de la misma denegacion de la mujer sujeto, caracteristica
de la primera época de la sociedad individualista democratica. (Lipovetsky
1999, p. 193- 194)

El los afios cincuenta surge también la imagen del Ama de Casa “moderna™ que
se complace comprando nuevos productos — neveras, cocinas de gas, lavaplatos- que
le permiten ahorrar tiempo y dinero para optimizar el bienestar de su familia, y a la
cual también se le impulsa a permanecer joven y bella para seducir y conservar a su

manido.

La mujer pertenece por naturaleza a la familia, y este es el principio indicador
que lo razonable es que la mujer permanezca dentro del hogar, ideal al cual también

corresponde la dependencia economica de la mujer a su marido. El Ama de Casa debe
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- ser buena administradora, ahorrativa, procurar la limpieza y el orden del hogar,
prestar atencion a la salud de la familia y criar a los hijos de manera Gptima para gue
aspiren a el éxito dentro de la sociedad; asi aunque esta confinada a la esfera privada,
ms responsabilidades equidistan de ser sencillas y su trabajo de ser poco activo.

3.3.1.3.2.- La madre divorciada

Una situacion que no se puede dejar de mencionar por afectar a muchas
mujeres postmodernas, es la relativa al ejercicio de los roles de madre y Ama de Casa
en ausencia del padre de sus hijos. Sarrible (1997) aborda esta problematica
afirmando que si bien los actuales movimientos de padres separados reivindican
mayor participacion en la crianza de los hijos, dichas reivindicaciones coinciden con
la apatia y abandono mostrado por los padres tras la separacion o el divorcio porque
ellos frecuentan cada vez menos a los hijos conforme va aumentando el tiempo
después de convivir con ellos. Asimismo, los padres rehacen sus parejas mas
frecuentemente y en un tiempo mas corto que las madres, situacion que da mayor
posibilidad a la sustitucion del rol paterno por una nueva pareja de la madre dentro
del hogar.

3.3.1.3.3- Trabajo y Familia

Navarro (1982) afirma que: “para el feminismo radical, el trabajo libera y el
hogar aliena. Para el conservadurismo a ultranza, el trabajo supone el abandono del
hogar”(p. 157) Evidentemente ambas posiciones son muy radicales y la mujer
postmoderna no comulga con ninguno de los dos modelos, busca mas bien un
saludable equilibrio.

Lipovetsky (1999) indica que el siglo XX da paso al reconocimiento social de
la mujer fuera del hogar, lo que denomina el autor la Postmujer de su Casa. A partir
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de los afios setenta los medios de comunicacién reflejan la insatisfaccion y la angustia
sufrida por la mujer confinada a sus labores domésticas al desempefiar

exclusivamente los roles de madre y esposa.

Esta situacion se ha evidenciado en la actitud de las jovenes hacia los estudios
universitarios con la finalidad de labrarse un futuro profesional, asi como en la actitud
de los padres que consideran igualmente importante que tanto sus hijos como sus
‘hijas triunfen en este ambito.

Sefiala Lipovetsky (1999) que ain a principios de la década de los sesenta las
mujeres acudian a razones economicas para justificar su actividad profesional, la cual
siempre fue considerada como un oficio secundario o de poco valor. Esa situacion ha
cambiado sustancialmente y se evidencia en el hecho de que las mujeres no
abandonan su actividad profesional después de tener hijos, lo cual constituye un
compromiso identitario con su mejoramiento profesional, un medio de
‘autoafirmacion y realizacion de si, ademas de conferirle apertura a la vida social,
reivindicacion de su autonomia dentro de la relaciéon conyugal y seguridad personal
para su futuro.

La mujer dentro de su esfera profesional busca reconocimiento, lo cual la
impele a ingresar en dinimica competitiva propia de esta esfera: “En nuestra
sociedad, el trabajo se ha convertido en un soporte ‘primordial de la identidad social
de las mujeres.” (Lipovetsky 1999, p. 207)

Lipovetsky (1999) indica que el surgimiento de la sociedad de consumo de
masas a mediados del pasado siglo contribuye al impulso del trabajo femenino,
porque la nueva oferta de productos requiere de mas abundancia en el hogar para
obtener todo aquello que esté a tono con el ideal consumista. Dicha sociedad ha
generado un sistema de valores que privilegia el bienestar y se centra en el sexo, el
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placer, el ocio y la felicidad individual, lo cual resulta incompatible con el sacrificio

del Ama de Casa que se consagra a su familia y se subordina al marido.

Sin embargo, ain existen diferencias sustanciales entre el trabajo femenino y
el trabajo masculino, basadas en las diferencias entre los roles sexuales que no
pueden ser superadas por las conquistas de la mujer postmoderna en el ambito
laboral. Para el hombre los polos profesional y doméstico estan separados y para la
mujer estan unidos. Para ellos el proyecto profesional antecede el de la paternidad, en
cambio, para ellas considerar seguir una profesion comporta plantearse los retos que

lleva conjugarla con la maternidad

Dentro de la comunidad conyugal el trabajo femenino fuera del hogar ha dado
lugar a que se produzca la colaboracion mutua para la realizacion de las tareas del
domesticas, las cuales son negociadas con respecto a la disponibilidad de los
conyuges, asi los hombres ya no se intimidan al realizar actividades consideradas
principalmente femeninas como cocinar, fregar, limpiar, hacer las compras, ete, sin
embargo, en cuanto a la tarea del cuidado de los hijos y su educacion, las mujeres
suelen tener el papel principal, y su responsabilidades laborales no la han eximido de
estas labores, que si bien puede delegar a terceros por factores de tiempo, no puede
dejar de supervisarlas; lo cual explica una tendencia que sefiala Sarrible (1997) y que
se caracteriza en un descenso en el nimero de hijos a medida de que el status de la

mujer es mas igualitario respecto al hombre en el ambito laboral.
3.4.- La mujer latinoamericana

3.4.1.- Su origen desde la colonizacion y mestizaje

La mujer latinoamericana tal y como la conocemos en la actualidad se fue

conformando desde la colonizacion hasta nuestros dias. Su desarrollo, desde el
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mestizaje étnico hasta los patrones que determinan su cosmovision, se debe a la
combinacion y articulacion de los patrones propios de este continente con la vision de

los conquistadores esparioles.

Solo es posible analizar la historia de la mujer latina si se tienen en cuenta las
caracteristicas propias de cada componente étnico presente en el proceso de
mestizaje. Cada uno de los grupos: blanco, negro e indigena, aporto caracteristicas
particulares a la matriz social de la cultura de nuestra region.

Cabe destacar la importancia de un principio clave que rigio el proceso de
colonizacién y mestizaje, y es la relacion efmia-sexo-clase-colonialismo. Peredo
(2001) sefiala que las relaciones de género tradicionales de los pueblos indigenas
fueron desarticuladas. sobre todo, en los espacios de concentracion poblacional y
comercio durante la colonizaciéon. La intervencion de los mecanismos de control
social precolombinos cedi6 el paso al control de la Iglesia, la familia y el Estado en
las relaciones de género, estableciendo el dominio masculino, eclesial y estatal hacia

las mujeres.

El patriarcado se afianzé en la sociedad blanca y mestiza a lo largo de tres
siglos dentro de los grupos negros e indigenas, llegandose a imponer la idea de que
las funciones de la mujer, como la de Ama de Casa, eran una tendencia propia del
sexo femenino. Vitale (1987) sefiala que una consecuencia social importante de este
proceso fue el establecimiento del matrimonio }monf:-gmm como institucion
fundamental — fiel a la tradicion europea- para demostrar la paternidad, pese a que
grandes contingentes de los grupos negro e indigena continuaron con sus propios
habitos.
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3.4.1.1.- La mujer blanca

La funcién que realizaban las mujeres blancas - en contraste con las indigenas,
negras, mestizas y mulatas — consistia en la dedicacion exclusiva a la crianza de los
hijos con la finalidad de reproducir el estilo de vida colonial.

Vitale (1987) indica que el matrimonio era un ceremonia realizada sin amor y
sin consenso. Solo servia para garantizar la descendencia y el traspaso de la herencia
a los hijos legitimos, reafirmando asi los valores del sistema patriarcal. Las
separaciones eran esporadicas en las familias espafiolas y criollas. Resultaba un

imperativo mantener una imagen externa de matrimonio feliz y permanente.

Un interesante aporte de la historiadora Rossana Barragan (1996), expuesto
por Peredo (2001), basado en la recopilacion de los divorcios durante el siglo XVIII
en La Paz, desarrolla la hipotesis de que las relaciones de género verticales junto con
las nuevas condiciones que implicaban la urbanizacion en las areas andinas alteraron
las relaciones de género tradicionales de esas sociedades prehispanicas hacia una
patriarcalizacion. El estudio sugiere que el proceso de colonizacion en America
Latina articuld una matriz de dominacion patriarcal, patrimonial y colonial que
permite identificar el hogar como espacio donde el varon hace ejercicio absoluto de
esta mision civilizadora que le brinda la sociedad y la ley en base a la oposicion:

hombre-sociedad-cultura versus mujer-naturaleza.

Los valores de la mujer blanca, desde una optica masculina, se reducian a su
belleza, su condicion de madre y fiel esposa. En este ambito, sefiala Vitale (1987),
son pocas las que se alejaron de dicho patron por realizar acciones diferentes, como
es el caso de Inés de Sudrez, compatiera del conquistador Pedro de Valdivia y Juana
de Asbaje y Ramirez de Santillana, mejor conocida como Sor Juana Inés de la Cruz,
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quien descubrié que la vida en los conventos era el Gnico ambiente apropiado para

desarrollar su vocacion intelectual.

3.4.1.2.- La mujer negra

La mujer negra dio la fuerza de trabajo y se ocupo esencialmente de las tareas
domésticas en las casas de los blancos espafioles y criollos. En un primer momento
estaba destinada a los trabajos de mineria, hacienda y plantacidn, pero a fines de la
€época colonial se la incorpora al trabajo dentro del hogar.

La mujer negra también busco reivindicarse. Sefiala Vitale (1987) que las
mujeres negras generaron varias revueltas, en las que ayudaron con su conocimiento
-en practicas de magia, de musica africana y de medicina natural. Evidencia de esta
conducta fue Guiomar, que peled en 1552, junto con su compaiiero Miguel, en la
primera rebelion de esclavos en nuestro pais;. Juana Francisca, Maria Valentina y
Juana Antonia quienes se rebelaron contra el dominio de los "gran cacao" junto con el
Negro Guillermo entre los afios 1771 y 1774, en el Tuy y Barlovento, cerca de
Caracas; Trnidad, Polonia y Juana, quienes ayudaron al negro José Leonardo
Chirinos, en una de las insurrecciones a favor de la lucha por los esclavos en 1796,
tambien en Venezuela.

3.4.1.3.- La mujer indigena

Entre los aporte fundamentales de la mujer indigena a la construccion de la
mujer latina se destacan las costumbres, la moral, la manera de subordinarse al
hombre y la participacion en el trabajo comunitario. A pesar de los cambios que
suftio, siguié conservando los rasgos propios de su sociedad, como la vida
‘comunitaria y, por ende, la resistencia al tipo de familia patriarcal impuesta por la
colonia.




Marco Tedrico - Concepiual G5

Indica Vitale (1987) que dentro de las comunidades aborigenes, el rol de la
mujer era el de productora de alimentos y regente de la economia de subsistencia.
Conscientes de esta realidad, las autoridades coloniales impusieron el trabajo
domeéstico para estas mujeres.

Entre las mujeres aborigenes destacadas en la época colonial se encuentra la
companiera de Tupac Amaru, Micaela Bastida. quien lo incitd a marchar sobre el
Cuzco, antigua capital de los Incas. Lorenza Abimafiay, indigena de la region del
Chimborazo, quien combatié con otras mujeres del lugar, bajo consignas que instaban
a recuperar la tierra y la dignidad, y arengo a 10.000 indigenas en Guamote y
Columbe, Ecuador.

35-La mujer venezolana

La configuracion de la mujer venezolana, al igual que la del resto de sus
congéneres en Latinoamérica, proviene del proceso de mestizaje; entre la razas
blanca. negra e indigena, cuya génesis esta en la colonizacion; sin embargo, la mujer
venezolana posee caracteristicas particulares en el ambito socioafectivo y fisico que

requieren analizarse con detalle para los fines de esta investigacion.

Cabe destacar que en nuestro pais el tema d;a la mujer venezolana no ha sido
objeto de una investigacion exhaustiva, sin embargo, Rodriguez (1992) presenta una
acertada aproximacion en su ‘estudin Influencia en la identidad femenina de las tres
razas: india, negra y blanca espaiiola, partiendo de la premisa que la atribucion de
caracteristicas de las razas blanca espafola, negra e india podria afectar la identidad y
el autoestima de la mujer, v la valoracion que ella misma hace del concepto de Mujer
Venezolana.
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El mencionado estudio consistio en una exploracion de las razas de nuestra
_composicion étnica (india, negra y blanca espafiola) en la identidad de la mujer
venezolana, a través de entrevistas estructuradas las cuales fueron aplicadas con la
‘ayuda de los estudiantes de la asignatura de Psicologia Social de la Escuela de
Psicologia de la UCV durante el afio 1991. En la mencionada investigacion fueron
_entrevistados 147 mujeres y 141 hombres, con edades entre los 18 y 50 afios,
distribuidos  equitativamente. Todos con educacion universitaria completa o

‘incompleta por lo que se asumi® como pertenecientes al nivel sociocultural medio.

3.5.1.- Valoracion de sus cualidades y atributos

Rodriguez (1992) determiné algunos atributos importantes que la mujer toma en
cuenta a la hora de establecer las cualidades de la Mujer Venezolana, los cuales se

agruparon el las siguientes categorias:

a.- Valoracion de la mujer y su atractivo fisico
En esta categoria se incluyeron respuestas como belleza, atractivo fisico,

sensualidad, elegancia y feminidad. El estudio arrojo que el atributo de mas alta

frecuencia fue belleza, seguido por los demés. Las respuestas que destacaron la
belleza fisica reflejaron elementos ampliamente difundidos por los medios de
comunicacion, especialmente por la television, con los concursos de belleza y el

éxito internacional que la mujer venezolana ha obtenido en ellos.

b.- Cualidades Socioafectivas
En esta categoria se incluyeron los atributos de sociabilidad, afectividad y

alegria, asi como conceptos similares relacionados con éstos Se observé un alto
nimero de respuestas positivas en estas categorias lo que determina el

reconocimiento de la mujer venezolana, no solo por su belleza sino por su alegria,




Mareco Tedrico - Conceptual 67

su facilidad para relacionarse con los demas y la afectividad que manifiesta en sus
relaciones interpersonales.

Dentro de esta categoria figuraron los calificativos de honestidad, calidad
humana, altruismo y sencillez . El atributo de mayor frecuencia fue la honestidad.
Se presenta como un reconocimiento especial a la mujer, la cual la define como la

reserva moral del pais.

d.- Cualidades Instrumentales

Es la categoria que obtuvo mayor numero de respuestas positivas. Dentro de
la misma se incluyeron los siguientes atributos: intelectuales, motivacion para
superarse, cualidades que permitan superarse, combatividad y cualidades
asociadas a la defensa de la libertad. La importancia de esta categoria radica en
su propio contenido, ya que hace referencia a las capacidades intelectuales de la
mujer venezolana. Este es uno de los principales hallazgos del estudio, el
reconocimiento de la venezolana no solo por su atractivo fisico sino por estas
cualidades, lo cual representa una apertura hacia la incorporacion de la mujer al

desarrollo del pais.

Otras de las cualidades evidenciadas en dicho estudio como un aspecto
importante son la valentia, dinamismo y espiritu de lucha. En especial esta Gltima,
evidencia la fortaleza de la mujer para vencer las dificultades que le impone el
medio social, entre ellas las costumbres enraizadas en nuestra idiosincrasia que le
impiden alejarse demasiado del hogar, siendo calificada cualquier otra actividad
como de menor orden a diferencia del hombre para quien las actividades del
hogar — cuando las realiza- son secundarias.
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e.- Categorias relativas a las responsabilidades en el hogar
Dentro de esta categoria se incluyeron las respuestas que aludian al rol

tradicional de la mujer, al desempefiarse como madre, rol fundamental dentro de
nuestra sociedad. El rol materno es el esperado y primordial de las mujeres en
Venezuela, considerando tradicionalmente cualquier otro (formacion profesional,
desempefio laboral) como secundario.

Se observd dentro de este estudio que las categorias atractivo fisico y
responsabilidad en el hogar se corresponden con los estereotipos femeninos y
ocupan el tercer y cuarto lugar respectivamente, situandose por debajo de aquellos
atributos que los contradicen agrupados la categoria de cualidades
instrumentales, lo cual evidencia que una nueva imagen de mujer venezolana
emerge, en la cual se valoran sus cualidades instrumentales a la par de su
atractivo, y es una mujer que se plantea metas y al lograrlas se permite sentir con
satisfaccion el éxito.

3.5.2.- Composicion de sus caracteristicas fisicas

El estudio realizado por Rodriguez (1992) arrojo también la percepcion que tienen
las mujeres de la procedencia de sus atributos fisicos como perienecientes o
distintivos de cada uno de los componentes étnicos que integran nuestro mestizaje:
blanco espafiol, negro e indigena. A continuacion se presentan las atributos en cuanto
a percibidos dentro de las razas y el orden en que fueron arrojadas por el estudio
basado en la frecuencia de las respuestas:

e Talla: en cuanto a este aspecto, se tomaron en cuenta solo las proporciones y

no la estatura, las respuestas fueron, en orden de frecuencia: india , blanca y

negra.
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Contextura: La mayor frecuencia se produjo con respecto a la raza negra
contando entre sus atributos gruesa, corpulenta y robusta.

Fortaleza: caracteristica donde predomina el componente negro atribuyendole
fuerza fisica y aguante laboral.

Cabello: Mayoritariamente le atribuyen caracteristicas de la raza india por ser
lacio y de color oscuro, le siguen las referencias a la raza negra por ser rizado
y oscuro, y por ultimo a la blanca, por ser de color castafio o rubio y liso.

Cara: - Boca: negra, india, blanca — Ojos: india, blanca, negra - Nariz:
negra, blanca, india — Forma del rostro: blanca, india, negra.

Color de piel: La mayor frecuencia se produjo en los atributos de la india
definida como triguefia, morena o aceitunada, seguida de la blanca con
tributos de piel clara, y luego a la negra de piel oscura.

Cadera: predomind la referencia a la cadera ancha proveniente de la negra.
Referencias positivas al cuerpo: En primer lugar se hacen referencias positivas
al cuerpo de la negra, luego de la india, y por altimo al de la blanca.

En porcentajes de rasgos totales se encuentran la india, la negra y la blanca.

Si recopilamos los rasgos con mayor frecuencia por raza tenemos que, segun las
personas entrevistadas en este estudio, el aspecto de la venezolana tiene de la india su
talla, el cabello oscuro y lacio, los ojos, los pomulos salientes y el color de la piel; de
la negra tiene su contextura y fortaleza, la nariz, las caderas y en general las
referencias positivas a su cuerpo y aspecto en general, y de la blanca, la forma de la
cara, las piernas, pies y manos finas.

Estas caracteristicas aglutinan que la belleza de la mujer venezolana proviene de

la mezcla de las tres razas, destacindose de cada una los rasgos que la hacen atractiva
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a los ojos del mundo, no asi para ella misma cuando rechaza o resta importancia a

os de la india o de la negra que posee en su aspecto,

3.5.3.- Composicion de sus rasgos de comportamiento

Fl estudio de Rodriguez (1992) igualmente arroja las atribuciones que la mujer le
da a sus rasgos de comportamiento como pertenecientes de cada raza.

>

 Provenientes de la india se le atribuyen a la mujer venezolana caracteristicas
como sumisa, trabajadora y timida. Siendo sumisa y timida caracteristicas
estereotipadas del indio, sin embargo, trabajadora rompe con el estereotipo.

Provenientes de la negra le son atribuidas caracteristicas como alegre, trabajadora,
m.mn ritmo y supersticiosa. Todas estas caracteristicas estereotipadas.

Provenientes de la blanca espafiola mayoritariamente se le atribuyen
caracteristicas como orgullosa, trabajadora, religiosa, inteligente, educada, elegante,
coqueta, hogarefia v prepotente. Se observa que de la blanca espafiola se genera un
mayor namero de atributos con menor frecuencia cada uno, al contrario de lo que

ocurre con las caracteristicas de la negra.
3.5.4.- Composicion racial en su conjunto

En el estudio de Rodriguez (1992) las medias ponderadas de las respuestas
indican que predomina el blanco, seguidos del negro y del indio. Por lo que un
porcentaje mayor de personas atribuye un porcentaje menor de estas razas en la

composicion de la mujer venezolana.
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Este resultado llama la atencion en la medida de que es contradictorio si se
hace una comparacion con las atribuciones hechas al aspecto fisico de la mujer en las
cuales los porcentajes se invierten, la mayoria de las atribuciones positivas fueron

hechas a la india y a la negra, y la minoria a la blanca.

Esto implica que a pesar de reconocer que existen rasgos raciales indios y
negros éstos se ponen en segundo plano a la hora de evaluar su mestizaje, la presencia
de estas razas, confirmando el racismo oculto existente en la poblacion venezolana, a
pesar que los rasgos de cada raza que posee la mujer venezolana le adjudican una
belleza propia y un atractivo exdtico con mucha aceptacion en los concursos de
belleza internacionales y con amplia difusion por los medios de comunicacion. Esto
€s parte de los estereotipos vigentes en nuestra cultura.

. Sin embargo, Rodriguez (1992) pone de manifiesto que al estudiar a la mujer
venezolana resaltan los rasgos instrumentales, ademas de ser reconocida por su
laboriosidad y combatividad; todas ellas cualidades implicitas durante muchos afios al
0o ser valoradas, por la existencia del machismo inherente a nuestra sociedad.

ra

ot |

3.5.5- Como figura en el entorno familiar

L La situaciéon de la mujer venezolana dentro de la familia tiene caracteristicas
particulares. Tovar (2001), en su trabajo de grado para obtener la licenciatura en
ogia, denominado Familiarismo Amoral de los Venezolanos, ;" Realidad
Amventada” o Modelo Certero? hace un detallado recorrido sobre la importancia del
orno familiar para el venezolano y la particular importancia que encierra la figura

feme ina {lﬂﬁj’u del !I'lisﬂ'lﬂ.
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Tovar (2001) parte de la tesis Mikel De Viana, quien en 1991, publico un libro
titulado Familismo Amoral de los Venezolanos, donde explora todos los factores que
hacen de la familia un pilar fundamental de nuestra sociedad. De Viana indica que en
Venezuela la moral imperante es la “familistica™ porque las relaciones con este grupo
de pertenencia determinan el modo de accion tanto dentro como fuera de él, de ahi
que esta preeminencia la denomine familismo. Dentro de los factores que sostienen
dicha realidad se encuentra la matricentralidad o énfasis de la figura materna, que
produce consecuencias particulares dentro de la relacion materno-filial asi como en la

figura paterna,
3.5.5.1.- Matricentralidad y matrilinealidad

Tovar (2001) hace una revision de este concepto, a través del trabajo de
Moreno Olmedo en su libro “el Aro y la Trama'. Dicho autor sefiala que en
Venezuela predomina un modelo familiar que hace énfasis en la dupla madre-hijo, el
cual es facilmente observable en el ambito popular pero que a su vez se encuentra
presenie en estratos socioeconomicos mas altos bajo formas més solapadas. El
modelo matricentrado no es exclusivo de Venezuela, se extiende por todo el Caribe —

incluido el anglosajon- y tiene origenes éticos e historicos.

El término familia matricentrada no es sinonimo del término familia
matriarcal, porque el matriarcado conlleva el dominio Iu control de la figura materna
como caracteristica fundamental, mientras que en el caso de la familia matricentrada
la madre es una realidad que la define, no ejerce un “gobierno femenino' en la

comunidad.

Mattar (1997) sefiala que el vocablo matriarcado proviene del latin y significa
mando de la madre; alude en un sentido extenso al sistema de organizacion social,

basado en la supremacia de la madre en el clan o en la familia y donde el linaje se
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traza por linea materna, es decir, donde los derechos de una persona en relacion con
bs otros miembros de la comunidad son determinados por el parentesco materno. El
matriarcado es asociado con las organizaciones sociales arcaicas; Martin — Cano
(2000) indica que este modelo se construye cuando la relacion conyugal no estaba
institucionalizada, asi como responde a mitos antiguos en los que la concepcion de un
nuevo ser se producia sin intervencion del varon, ya que se creia que la madre
engendraba un hijo en estado virginal. Asi, la mujer en estas organizaciones
primitivas, desempefiaba roles en el ambito econdémico, regia la estructura social y
gjercia el poder politico y religioso.

El patriarcado, o la organizacion social caracterizada por la supremacia del
padre en la familia v la dependencia legal de las mujeres vy los hijos, surge después de
la aparicion de los conceptos de propiedad y de Estado.

Tovar (2001) senala, a traves de la tesis de Samuel Hurtado, que la estructura
familiar venezolana se define como matrilineal, lo cual significa que las relaciones
sociales se entienden a través de la figura materna, todo lo que circunda a esa figura
resulta sagrado y cercano en oposicion a la figura del padre que se siente lejano. De
esta relacion deviene la percepcion acerca de otras mujeres, que por oposicion a la
figura materna, resultan potencialmente perversas. Cabe destacar que la revision de
estos conceptos resulta fundamental en la realizacion de la presente investigacion,
porgue como expone Tovar (2001) el venezolano obedece de manera prescriptiva a
las ordenes de su familia y las antepone a la nacion, al ambito profesional y a la
clase social, v es de considerar que el eje de esa familia es una figura femenina: la
madre.
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3.5.5.2.- La madre

Histéricamente la madre popular venezolana es una mujer sin pareja. Tovar
(2001) indica que la pareja no ha sido establecida como institucion real en nuestra
cultura, ya que dicho concepto implica la convivencia continuada por un tiempo
suficientemente largo, tanto para el hombre como para que la mujer, en el cual
compartan funciones y responsabilidades en la crianza de los hijos, y ademas, implica
la satisfaccion de las necesidades basicas economicas, sociales, afectivas, entre otras.
Debido a esta situacion la mujer se autodefine asi como madre entes de como mujer;

se enfoca en preservar y reforzar el vinculo con sus hijos.

Por otra parte, indica Tovar (2001), la madre no pertenece al grupo de mujeres
sexualmente atractivas, y esta apreciacion viene del hijo por comparacion con
‘aquellas mujeres que por su mismo atractivo sexual son despreciadas por la madre;
asi la esposa sera, al igual que la madre, una mujer que se le percibe como virgen y
pura, ella abandona su condicién de mujer, de esposa y de pareja para convertirse en
madre.

3.5.5.3.- El hijo vardn

Tovar (2001) sefiala que el vinculo materno constituye el pilar fundamental de
la vida del vardn, es su sostén para multiples carencias afectivas: la de su padre y la
de una pareja estable, ya que ha sido sucializadﬂt para tener multiples aventuras
amorosas sin un compromiso estable. De la misma manera como la mujer se asume

como madre, el varon se asume siempre a través del rol de hijo.
3.5.5.4.- El machismo

El fenomeno del machismo es considerado por Calderon (1993) una constante

‘en la cultura occidental. Sin embargo indica que en nuestro pais tiene caracteristicas
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particulares: se perpetiian los roles sexuales tradicionales, lo cual ha llevado a afirmar
‘que somos una sociedad de dominacion masculina y sumision femenina, en donde la
mujer, como consecuencia de su socializacion, ha perpetuado el machismo en dos
formas, como sentimiento de afirmacion (“esta es una sociedad de machos™) o de
negacion (“esto es cosa de mujeres” o “eso no es cosa de hombres™). Por otra parte
la autora sefiala que el machismo exacerbado del venezolano ha producido vicios
relacionados con el ejercicio del poder como el paternalismo y el autoritarismo.

Tovar (2001) sefiala que el machismo es utilizado como un mecanismo social
y cultural de control, ademas, presenta caracteristicas particulares entre las cuales
destacan su origen materno y su naturaleza sexual debido la funcion de manifestar
publicamente la pertenencia al sexo masculino y, por lo tanto, el derecho a ejercer
poder. En consecuencia, la condicion de hombre o masculinidad, pareciera estar en
entredicho, ya que la crianza fue un proceso llevado a cabo solo por la madre, y por
ende, existe la necesidad de mostrarlo constantemente en defensa contra la
homosexualidad.

La mujer representante de la union libre en sus distintas versiones - la
prostituta, la querida, la amante, la barragana — se considera un vehiculo para
reafirmar el rol de hombre, para demostrar a cabalidad la condicion de macho. Por lo
tanto, la hombria se evidencia teniendo a “la sefiora de la casa” y una o varias
amantes; de esta manera cobra valor la hipotesis de ciue tanto el matricentrismo como
el machismo son formas de conducta sexual egoceéntricas intercondicionadas que
repercuten en la evolucion psicologica de los hombres y mujeres en torno a la

inestabilidad de las uniones conyugales.
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3.5.5.5.- La hija

El rol de la hija también lo estudia Tovar (2001) a la luz de los postulados de
Moreno Olmedo. En la hija, la madre reproduce su sistema de relaciones afectivas. La
hija sera destinada a formar una nueva familia. También tiene asignado el rol de
reserva de su propia madre, si ésta falla en el cuidado de sus hermanos. La mujer
tiene asi su rol dentro de la sociedad y aprende a cumplirlo desde su infancia.

3.5.5.6.- El padre

Tovar (2001) identifica al padre con un vacio no colmado, por lo tanto su
significacion es muy débil si se le compara con la de la madre. El hijo vive a través
de su relacion con la madre y no establece vinculos permanentes con el padre. En
décadas anteriores podia hablarse inicamente de un vacio de padre, ahora a éste se
suma el de la madre en su incorporacion masiva al mercado de trabajo. Siguiendo la
linea de este particular Tovar (2001) sostiene que nuestro pais esta construido y

sustentado por una columna de madres.

3.6.- La Mujer y el Discurso Publicitario
3.6.1.- Aproximacion al discurso de la publicidad

Los investigadores publicitarios, como paso previo a la elaboracion de un
mensaje, analizan el comportamiento de los consumidores, intentan descubrir sus
deseos, sus frustraciones y sus prejuicios, para devolvérselos, mas tarde en forma de
anuncio, de esta manera la comercializacion de los productos manufacturados se
apoya, de una u otra manera, en la publicidad, entendida como el conjunto de

métodos y técnicas para dar a conocer un producto, empresa o marca e inducir a la
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compra y consumo de éste. Ogilvy (1999) sefiala con respecto a este particular: * Mi
punto de vista es que la publicidad no es ni mas ni menos una forma eficiente para
vender” (p.206).

La evolucion de la publicidad desde sus origenes, donde incidia sobre la
totalidad de la actividad industrial y empresarial de forma marginal, ha desembocado
en una situacion actual en la cual una parte significativa de los esfuerzos comerciales
pasan por un planteamiento publicitario de considerable alcance. En este sentido, la
publicidad ha pasado de ser un simple esfuerzo por dar a conocer un producto, a ser
una herramienta indispensable que prepara o incluso crea las condiciones del mercado

para la venta.

La publicidad debe buscar un mensaje Unico que permita ofrecer beneficios
‘concretos al consumidor, eligiendo la mejor caracteristica del producto y basando sus
argumentaciones en ella. El simbolo publicitario debe ser facilmente perceptible y

Tr

frases de venta breves y creativas.

El consumidor realiza el acto de compra, no de un producto concreto, sino de
la imagen que tiene de ese producto; asi el lenguaje de la publicidad debe ser el
lenguaje del deseo, de la persuasion y de la seduccion. En sus mensajes se trata de
reflejar las aspiraciones del ser humano. Para ello el creativo utiliza diversos recursos
‘verbales, iconicos y musicales que configuran un texto pragmatico cuya eficacia
‘consiste en hacernos una gran promesa, De esta manera, como sefiala Ewen (1988) la
publicidad no solo se encarga de informar a las personas acerca de la disponibilidad y
ﬂaanenma de los productos industrializados, también contribuye a reestructurar la
_percepcion de los recursos y alternativas disponibles para las personas en su vida
_cotidiana.
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La publicidad hace uso de recursos en la construccion de sus mensajes que
apelan en mayor grado a los sentidos del espectador — consumidor. A proposito de
este particular sefiala Ewen (1988) que Sigmund Freud, el padre del psicoanalisis
hace un gran aporte a la publicidad en su obra “La civilizacidon y sus descontentos™

La aceptacidon o rechazo de una toalla, pafio, cepillo para el cabello, ropa
interior 0 medias de seda sera por lo que se siente al tocarlas, su juicio se
producira en el inconsciente. De esta manera, la sublimacion de estos sentidos
en la publicidad llevara a que el consumidor sea impelido por su inconsciente a
adquirir los productos que satisfacen esas deseos placenteros tantas veces
reprimidos, y a los cuales no se les apela mediante el verbo o el slogan, sino
mediante la imagen. (Freud citado por Ewen 1988, p.49)

3.6.2.- La dialéctica intersexos desde el mitoanilisis

Ledn (2001) senala que en la publicidad existe una constante dialéctica entre
lo masculino y lo femenino; pero en la revision de los estereotipos de género es
preciso considerar que la publicidad solo toma sus rasgos mas representativos, ya sea
positivos 0 negativos, para exponerlos de manera hiperbolica. La mayoria de los
ﬁmrsus de representacion publicitaria provienen de los mitos cldsicos y se utilizan
1hasta para representar los espacios de dominio — sumision de cada sexo, los cuales
tienen un doble reverso: las imagenes de dominio femenino encierran de manera

i z : I : .
":ﬂada un mensaje de sometimiento de la mujer y de viceversa.

Con respecto al tema de los espacios de domimo, Correa (Comunicacion
M Julio 8 de 2003) considera que el discurso publicitario no ha inventado los
roles femeninos, los anuncios solo reafirman los roles presentes en la misma

!ﬁmedad, aunque como indica Leon (2001) se exageren. Para ello Correa

i
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cuales se sitian las representaciones masculinas y femeninas: actividad / pasividad,

poder / sumision

3.6.2.1.- Espacios de dominio femenino

La mujer victima, sumisa que es el reflejo de las diosas vulnerables
identificadas con Demeéter; la nutridora y Perséfone, se debate su lugar en la
publicidad con los arquetipos que representan la autonomia y el poder sobre el varon,
como Artenmsa, la cazadora ajena al hombre; Atenea, racional v emprendedora; o
Afrodita, sometedora del hombre a través del amor y la belleza. Ledn (2001)
establece como los mitos mas recurrentes en la publicidad a la Mujer Angel, Afrodita,
Artemisa v la Gran Madre

3.6.2.1.1- El dangel comercial

Leon (2001) indica que es la mujer idealizada, estatica, de sensualidad
solapada, representada principalmente por su rostro, rodeado de un halo de
luminosidad. Se sitia en una lejania contemplativa a través de una expresion entre el
extasis y un suefio. Es una imagen relacionada con el deseo de escapar del mundo, en
un espacio de colores luminosos. Son formas habituales de los anuncios para
productos de fragancia y cosmeticos dirigidos a la mujer, Seduce subyacentemente la
‘mirada masculina como una representacion de su deseo contradictorio, de anhelar una
pareja mitad pura y virtuosa, mitad carnal y apasionada, en una conjugacion
imposible.

Esta mujer idealizada es identificable con la Beatriz de Dante, objeto de
elegia. Es una ficcion expresiva necesaria para una interioridad consciente y
subconsciente. El dngel comercial funciona en el pablico objetivo femenino exaltando
el. deseo de apropiacion de su angelicidad.
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3.6.2.1.2.- Afrodita en accién

Venus o Afrodita es la segunda parte del suefio proyectivo masculino, es un
‘mito mucho mas utilizado en los anuncios publicitarios que el estereotipo de la mujer
“angel. Despliega la corporeidad femenina en su esplendor aunque con variaciones en
su grado de explicitud. Las formas de Afrodita son muy varias, pero con frecuencia se
‘encuentran junto al mar o al agua, el origen de la vida, simbolo de pasion y fuerza

‘incontenible.

Sin embargo, indica Leon (2001), no es necesario la presentacion del agua
para la accion de Afrodita, porque puede ser transfigurada en una mujer bella,
pletorica de “aguas interiores” donde la parte racional de la psiquis se vincula con
‘elementos que pueden estar relacionados con el bafio. Puede seducir también en
‘espacios exteriores como los jardines, con una sensualidad naturalista, se aproxima a
laimagen de Eva.

Otro arquetipo utilizado es Circe, la mujer reina v maga a la vez, representada
“en entornos majestuosos y con un halo de hechicera que celebra su cuerpo sin temor a
la pérdida del control racional inherente a la experiencia sexual.

3.6.2.1.3.- La Gran Madre

Leon (2001) sefala que es un arquetipo universal como la experiencia
primigenia del contacto con la femineidad. Sin embargo, la importancia de la Gran
Madre como representacion privilegiada por mucho tiempo ha comenzado a declinar
pracias al auge de nuevos conceptos de maternidad menos sacrificados, aunque
permanezca su valor simbolico. La utilizacion de bebés anénimos en los anuncios,

dan una elipsis a la misma, y se relaciona con los nuevos avances tecnologicos en la

procreacion.
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La prioridad materna se muestra en los anuncios donde la mujer prevalece en
las relaciones parentales, aunque también aparezca la figura masculina, la cual
visualmente no se implica con la crianza. La madre como figura perenne de la pericia
doméstica no ha perdido valor dentro de la publicidad, ain cuando deba alternar su
vida entre el exterior y el hogar. La madre publicitaria es también la figura del deber
y la autoridad frente a los hijos.

Otra imagen recurrente es la madre con su hijo pequefio, simulando las
imagenes de la Virgen y el nifio, en las cuales a través de el instinto primigenio se
trasluce cierto erotismo destinado al varon — espectador.

El monopolio parental de la madre es representado en la publicidad como
reflejo de las crecientes tendencias de divorcios y diversos motivos por los cuales los
nifios crecen sin sus padres, una realidad que también corresponde al mito del padre
ausente que se puede encontrar en el Hamlet de Shakespeare, en Edipo Rey de
Sofocles y en Casa de Mufiecas de Ibsen..

Acota Lean (2001) que la publicidad se mueve entre pulsiones contradictorias:
por un lado debe presentar la figura maternal porque es un grupo importanie de
consumidoras y por el otro debe reflejar los principios de la sensibilidad femenina,
por lo tanto, debe alternar entre la gran madre y la mujer plena sin maternidad o
satirizar los rasgos del Ama de Casa convencional.

3.6.2.1.4.- El poder femenino o reino de Artemisa
Artemisa, cominmente conocida como la diosa cazadora, confiere a las

mujeres jovenes el poder femenino, la combatividad contra el varon y resulta rentable
comercialmente por vincularse adecuadamente con el target, o publico objetivo,
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femenino juvenil. Representa virtudes como realizacion, competencia e
independencia; sus relaciones con los hombres son de camaraderia, comparte sus
actividades y se aleja de la feminidad entendida como dulzura, receptividad y
atraccion hacia el matrimonio vy la maternidad; se le representa en entornos naturales
al margen de las reglas de compostura, se mueve con impulso libre y actitud
desafiante.

Leon (2001) sefiala que la representacion publicitaria la concibe como una
mujer que no desea apartarse de las expectativas del imaginario masculino, ya sea
como Angel, como Venus o como madre, siendo sin mas “ella misma”, que quiere

relacionarse con los hombre con igualdad pero potenciando su feminidad libre.
3.6.2.2- Espacios de dominio masculino

La mujer dominada encuentra su representacion en Perséfone. Es la fémina
insegura, autodefinida a través de los deseos del varon, pasiva, sumisa y de impulsos
reprimidos. Ledn (2001) puntualiza, a pesar de que en la produccion cultural las
formas mas explicitas de victimacion de la mujer han sido suprimidas, dentro de la
publicidad ain existen formas mas sutiles de dicha representacion, justificadas tras el
uso de un determinado producto en el cual no resulta injustificable el uso del recurso,

‘como si lo era afios atras cuando aparecian mujeres rubias sobre autos deportivos.

Cabe destacar que, asumiendo la ambigiiedad caracteristica de la publicidad,
la imagen mitica de Afrodita, Circe v Eva, estd también dominada por el varon
porque cada una de ellas se ha objetivado y se relaciona con los deseos masculinos.

El autor hace referencia a la existencia de procedimientos iconicos para
‘disimular la victimacion. Uno de los recursos de camuflaje, tomado de la historia de

la pintura, es despistar el sentido perverso de la pieza con un titulo moral. Los rituales
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‘sadomasoquistas también son objeto de representacion vedada, mujeres atrapadas,
‘amarradas, tatuadas o marcadas con un logotipo en su piel, con un cuerpo convertido
en fetiche, fragmentado a través de la fotografia o la camara y donde los ojos de la
modelo se van desechando por estar muy conectados con la personalidad, son algunos
de los recursos visuales El proceso de fragmentacion del cuerpo permite sacar el
mayor partido de las partes del cuerpo femenino que capturan mas la atencion del
‘espectador masculino; proceso derivado del surrealismo, pero con una estética mucho

menos agresiva, el cual confiere a las partes del cuerpo vida propia al margen del
conjunto corporal.

Leon (2001) expone el caso particular de los anuncios de productos de
limpieza, donde se muestran situaciones en las que la mujer es torturada tanto fisica
como psicologicamente por el sucio, situacion relacionada con la mujer Cenicienta,
esclavizada, encerrada en el hogar y antitesis tanto de Afrodita como de la Mujer
Angel. Esta mujer angustiada no puede resolver los problemas por si misma sino que
requiere la ayuda externa de alguien- por lo general de un hombre- que le revela el
magico producto. Simboliza también la mujer que espera su Pigmalion.

Las posturas de postracion y abandono languido, definen a la mujer desde la
pasividad; asignan al hombre el papel de la accion, y representan al jardin de
Perséfone: una vida estatica y una indolencia vegetativa, vulnerable y de existencia
fragil, la cual se ve acentuada si la mujer es ain adolescente. La vulnerabilidad se
arraiga aun mas cuando el cuerpo anoréxico, ya que se relaciona con el mito de las
ninfas aéreas, y rechaza a la sexualidad a través de una misoginia que apela a la
invalidez femenina, a su incapacidad para la autonomia.
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3.6.4.3.- Mujer - objeto y objetivo de la publicidad

Leon (2001) sefiala que la mujer ha sido considerada para la publicidad desde
sus inicios por ser la principal clientela de los productos de gran consumo, ha sido la
interlocutora constante de los anuncios atin cuando los estereotipos sociales utilizados
en muchas campafias hayan sido negativos; en todas las épocas los anuncios
especificamente dirigidos a la mujer se han construido buscando gratificarla e
idealizarla al maximo. Su imagen es, como indica Vellegia (1987) un insumo
privilegiado para la base de la universalizacion de los productos y mensajes.

'

" Asi la publicidad ha reconocido a la mujer como la mas hermosa de sus
conguistas, pero también la ha visto como el mejor medio para conseguir sus propios
fines, un doble sentido: como destinataria de los productos, y como vehiculo
persuasivo para promocionar los mas variados objetos de consumo en el mercado,
desde bebidas alcoholicas hasta automoviles, pasando por cigarrillos o prendas
intimas masculinas. Por un lado, se dirige a la mujer Ama de Casa y por otro,
garantiza el disfrute de sexual de los hombres a traves de iméagenes que aluden al
arquetipo junguiano de Afrodita.

i Con respecto a este particular Vellegia (1987) indica, desde una optica
circunserita dentro de los postulados de la escuela de Frankfurt, que la imagen
femenina presentada por los medios se construye a partir de practicas colectivas de
icter politico cultural en las cuales esta involucrada la mujer, pero en cuyo proceso

se dejan entrever la explotacion y discriminacion que puede suffir.

De esta manera, la imagen femenina propuesta por la cultura de masas — que
femite a la tradicion occidental- se sintetiza en dos paradigmas: la Mujer Angel
(esposa, madre, hermana) y la Mujer Demonio (prostituta, amante, la otra). Esta

fepresentacion es presentada en un continuo que muestra los contradictorios anhelos
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masculinos y en el cual las figuras miticas fungen como herramientas cominmente
utilizadas por los creativos. Ambos estereotipos — Angel y Demonio- ofrecen una
vision de lo femenino como personalidad inconclusa, como representacion

unidimensional.

Sin embargo, Correa (Comunicacion Personal, Julio 8 de 2003), sefiala que la
utilizacion de estos estereotipos depende de la consideracion de las audiencias o
piblicos como colectivos segmentados, los cuales responden a caracteristicas
particulares, entre ellas a un nivel socioeconomico especifico. Indica el autor, a
manera de ejemplo, que en los espacios de cufias televisivas durante la emision de
una telenovela es posible ver anuncios publicitarios dirigidos al Ama de Casa, pero en
una revista destinada a un publico con cierto poder adquisitivo, seria posible
descubrir unos roles con mas cuotas de libertad y autonomia personal semejantes a
modelos masculinos, Visién que se afirma en el trabajo de Stephen (1992) en los
comerciales norteamericanos, quien encuentra una diferencia sustancial entre los
valores que promueven los anuncios dirigidos hacia la mujer los cuales privilegian la

belleza y la emocion, y los dirigidos a los hombres que estimulan la ambicion.

Por otra parte, el hecho de considerar el publico objetivo sea éste masculino o
femenino también impone diferencias reflejadas en la imagen. Correa (Comunicacion
Personal, Julio 8 de 2003) indica que tradicionalmente los productos y/o servicios
relacionados con las grandes finanzas tienen decision de compra masculina; en

cambio, categorias como Limpieza y Alimentos estan a cargo de la mujer.

Con respecto al tema de los estereotipos en la publicidad venezolana, Romer
(Comunicacién Personal, Junio 6 de 2003) sefiala que en los productos de Cuidado
Personal se hace presente un estereotipo globalizado de mujer profesional o con

aspiraciones a la independencia profesional y, en cambio, las categorias Alimentos y
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Limpieza presenta a una mujer Ama de Casa sin asistencia domestica y con deseos

complacer su famiha.

Aguilera (Comunicacion Personal, Abril 3 de 2003) sefiala, especificamente
para el caso venezolano, que las cufias de productos cuya decision de compra la tiene
el varon, como es el caso de la cerveza, presentan modelos con una sensualidad mas
explicita y aquéllas de productos cuya decision de compra es femenina presentan una

mujer coqueta a imitar por las consumidoras.

Desde un punto de vista psicoanalitico, sefiala Ewen (1988) que el recurso de
utilizar a la mujer como simbolo erdtico permite inducir al consumo porque vincula
las expectativas de satisfaccion de las necesidades sexuales -y de cualquier tipo- a la
posesion y consumo de determinados objetos. La publicidad que recurre a lo erotico
utiliza un lenguaje lleno de insinuaciones y juega con la imaginacion del receptor,
cuyo contenido serd interpretado segin el grado individual de represion o

insatisfaccion sexual.

Es una realidad el cambio de las actitudes hacia el rol del sexo femenino, pero
aun asi, los creativos publicitarios y los medios de comunicacion continuan
presentando a las mujeres en formas estereotipadas. Correa (Comunicacion Personal,
Julio 8 de 2003) define estereofipos como prejuicios o valoraciones negativas que se
hacen de un colectivo humano, los cuales en publicidad son representativos de areas
culturales, pero exportables — desde una perspectiva un poco frankfurtiana- a
cualquier lugar del mundo donde haya audiencias con capacidad de compra,
provocando la expansion del estereotipo a otras zonas geograficas, entre las que
existe el condicionante de un modelo explicito e implicito de la representacion de la

mujer
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Solomdén (1997) senala que los andlisis de anuncios publicados en revistas
norteamericanas como Times, Newsweek, y Ms presentan a la mayoria de las mujeres
como objetos sexuales o en roles tradicionales. Cabe destacar que la preocupacion por
la profusion de estos estereotipos llevo a la creacion, en 1994, del Observatorio de la
Publicidad en Espafia, organismo adscrito al Instituto de la Mujer del Ministerio del
Trabajo y Asuntos Sociales que permite a cualquier ciudadano espafiol denunciar
anuncios transmitidos por cualquier medio cuyo contenido sexista wvulnere su
dignidad o los valores y derechos consagrados en la constitucion de ese pais. La
finalidad de dicho instituto es mediar con los anunciantes para la modificacion o
retirada de los anuncios. Asimismo, la comunidad espafiola de Valencia creo en 1997
un organismo similar en la localidad de Valencia bajo el nombre de Observatorio de
Publicidad no Sexista.

Los informes de los afios 1997 y 1998 que analizan las denuncias presentadas
ante el Observatorio de la Publicidad del Instituto de la Mujer en Espaiia dan una

idea de las caracteristicas de los anuncios considerados ofensivos y de la imagen

femenina representada en ellos. Ambos informes coinciden en que el medio mas
‘denunciado fue la television y arrojan que los medios de comunicacion espafioles
suelen explotar la imagen de la mujer liberada y moderna que pone de manifiesto sélo

su dimension erotico-sexual, y que la misma se representa para vender productos que

no tienen nada que ver con ella, como automéviles, cigarrillos y licores. Por otra

parte, sefialan que la publicidad presenta a la mujer triunfadora y econdmicamente
retribuida quien no se encarga de asuntos como la administracion de su hogar o la
educacion de los hijos, mientras que la Ama de Casa a menudo aparece como una
persona de bajo nivel cultural y reducida a su funcién reproductiva.

Romer (Comunicacion Personal, Junio 6 de 2003) indica, con respecto al
tratamiento de los roles en la publicidad venezolana, que la mujer mantiene una

telacion de dependencia a la familia a pesar de su independencia o de sus deseos de
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independencia; permanece anclada al ejercicio doméstico; y a pesar de ello, se le
exige ser atractiva.

Sin embargo Solomon (1997) indica que progresivamente la representacion de
los roles femeninos en la publicidad ha ido cambiando, algunos anuncios presentan
papeles invertidos, y en ellos se observa a las mujeres ocupando roles tradicionales de
los hombres. En otros casos las mujeres aparecen en situaciones romanticas pero

tienden a ser mas dominantes sexualmente.
3.6.4.- El Porno — Chic y sus reacciones

A finales de 2002 mujeres v hombres franceses hicieron una serie de protestas
en las calles de Paris en contra de campafias publicitarias que mostraban imagenes de
mujeres con cuerpos sucios, en posturas animales, con correas alrededor del cuello
como si fueran perros, con rostros contusos, cubiertos de hematomas o imagenes que
contenian alusiones evidentes a la violacion y a la violencia conyugal, tendencia
calificada como Porno Chic, los manifestantes organizados hicieron un estudio que
entregaron a la Secretaria de Estado de Derechos de la Mujer, quien prometi6 actuar.
La coordinadora del grupo que hizo la investigacion, Brigitte Grésy, indico ante los
medios de comunicacion que el objetivo de las protestas no era salvar un orden moral

sino luchar contra la violencia y la discriminacion.

En Estados Unidos de Norteameérica, la Asociacion de Mujeres Publicistas de
Nueva York (Advertising Women of New York), fundada en 1912 - la primera
organizacion en agrupar a mujeres en la industria de las comunicaciones - celebra
anualmente en Maniatan el reconocimiento a lo bueno, lo malo y lo feo de la
publicidad; donde se entrega el anti — premio a aquella campana mas degradante para
la imagen femenina. Este afio 2003 se llevo en “Gran Feo” en la categoria television
el comercial Cat Fight (o pelea de gatas) realizado por Ogivy & Mather para la
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Cerveza Miller Lite, en cual se representa a dos mujeres en bikini peleando en una
piscina de lodo.

En Latinoameérica también ha habido respuestas de la ciudadania activa en
‘contra de la publicidad sexista. El Centro de la Mujer Peruana Flora Tristan, con el
‘apoyo de otras organizaciones feministas, entrega anualmente desde 1996 el premio

Fem-TV como reconocimiento a aquella campafia publicitaria que durante el afio
‘presente imagenes que promuevan la equidad de género y el premio Sapo-TV a la
ﬁmpafm mas sexista, es decir, aquella que refuerce la imagen de la mujer como
objeto sexual.

3.6.5.- La mujer como mercado meta

La publicidad cumple la funcion de brindar informacion al consumidor sobre
los productos con la finalidad de que éste los compre; y el hecho de concretar la
‘venta, corresponde a los objetivos de mercadeo fijados por el anunciante; es por ello
‘necesario mencionar las caracteristicas particulares de la mujer como mercado meta o

El mercado meta o target es definido por Kotler (2001) como “un conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes a los cuales la
‘compatiia decide atender” (p.223). Por otra parte Lamb, Hair y McDaniel (1998) lo

_definen como un grupo de personas o empresas para las cuales una compafia disefia,
necesidades de ese grupo y produce intercambios satisfactorios para ambos.
El sexo constituye un criterio demografico importante muy utilizado por las

‘empresas para segmentar sus productos y ajustar sus mezclas mercadotécnicas a las

‘necesidades y deseos particulares de hombres y mujeres como consumidores. La
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segmentacion por sexo ha constituido una herramienta muy utilizada en los mercados
de ropa, cuidado personal, cosméticos, calzados, joyeria y revistas. Las tendencias
actuales se caracterizan por dirigir productos “tradicionalmente femeninos” como
muebles y cremas de belleza hacia los hombres, y acercar marcas relacionadas con el
hombre hacia la mujer; igualmente existe la tendencia de desarrollar marcas para un

solo sexo en categorias como cuidado personal.

Kotler (2001) sefala que la industria automovilistica también usa la
segmentacion por sexo. Las mujeres compran la mitad de los automoviles nuevos
vendidos en Estados Unidos e influyen en el 80% de todas las decisiones de compra.
Hay aspectos importantes que han tomado en cuenta los analistas como el cuerpo mas
delicado de la mujer y su preocupacion por la seguridad del vehiculo. Con respecto a
este particular Solomon (1997) indica que el mercadeo del automovil se ha visto
influenciado por el creciente deseo de independencia de las mujeres debido a la
vinculacion de este producto con la movilidad. Si bien la mayor parte de la
publicidad para automoviles ain estd orientada hacia el pablico masculino, las

mujeres se muestran cada vez mas como fuertes compradoras.

Sin embargo, Kotler (2001) acota que el sexo constituye una sola variable la
cual debe ser combinada con otras como edad. ingreso. antecedentes étnicos, tamafio
de la familia, ciclo de vida familiar (combinacién de edad, estado civil y presencia o

ausencia de hijos) y religion para llegar con mayor precision a las consumidoras

Para alcanzar al mercado meta femenino a través de una publicidad que se
identifique con la mujer, es imperativo considerar el cambio sufrido en los roles
sexuales como consecuencia de la postmodernidad. Solomén (1997) hace referencia a
los cambios sociales, como la considerable proporcion de mujeres que trabajan fuera
de casa, los cuales han modificado la manera como los hombres aprecian a las

mujeres, la forma en que las mujeres se valoran a si mismas y los productos que
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eligen comprar. Actualmente las mujeres modernas participan de manera mas

importante en las decisiones de compra de productos tradicionalmente masculinos.

El autor sefiala que en el pasado las mujeres casadas han trabajado fuera de
casa, sobre todo en tiempos de guerra, pero sin embargo, la presencia de mujeres en
puestos de autoridad es un fenomeno reciente. La evolucion de una nueva clase de
mujeres en puestos de gerencia ha obligado a los expertos en mercadeo a modificar su
concepcion tradicional sobre el género femenino con la finalidad de atender a este
creciente mercado.

Paradojicamente se han vuelto a invertir esfuerzos en la imagen del Ama de
Casa debido a que las herramientas utilizadas para orientarse hacia el extenso
mercado de mujeres trabajadoras tienden a hacer énfasis en mostrar a todas las
mujeres que trabajan como ejecutivas exitosas. Esta representacion ignora el hecho de
gue la mayoria de las mujeres trabajadoras no se desempefian ese tipo de cargos, y un_
grupo de ellas trabajan porque tienen la necesidad de hacerlo y no por satisfaccion
personal. Esto significa que no todas las mujeres responderan a las campafas de
mercadeo que destacan el logro profesional y las satisfacciones de la vida laboral.
Siguiendo estos criterios Solomon (1997) presenta las siguientes cuatro categorias de
segmentacion para mujeres adultas:
|.- Amas de Casa que no tienen planes de trabajar fuera del hogar.
2.- Amas de Casa que piensan trabajar en algiin momento. (Las mujeres de este grupo
pueden permanecer en casa solo temporalmente)
3.- Mujeres trabajadoras con orientacion hacia la realizacion de una carrera
profesional, que valoran el éxito y los logros en su profesion.
4 - Mujeres que trabajan principalmente porque necesitan dinero.

Solomén (1997) destaca que tanto las mujeres que trabajan en casa, como

fuera de ella, confieren valor a una mavor independencia y responden positivamente a
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las campafias de mercadeo relacionadas con la libertad para tomar sus propias
decisiones en su estilo de vida. La reconocida analista de mercado estadounidense
Faith Popcorn sefiala como base de su més reciente trabajo Eveolution (o la evolucion
de Eva) (2003) que la forma de pensar y comportarse de las mujeres norteamericanas
esta produciendo un cambio sustancial en el mercadeo desde la tradicional
perspectiva jerarquica hacia un modelo relacional. En su sitio web oficial presenta

aleunas tendencias:

e Las mujeres gastan 2.3 trillones de délares anuales en compras

e Las mujeres controlan el gasto en el hogar en un 80 %

e Las mujeres compran el 75% de las medicinas sin prescripcion médica

» Las mujeres son duefas del 53% de las acciones en las bolsas de valores.

e Las mujeres influencian el 90% de la compra de vehiculos

3.6.6.- Imagen femenina en nuestra publicidad: una aproximacion

3.6.6.1.- Historia de curvas y sensualidad

La imagen seductora de la mujer ha sido utilizada desde los inicios de nuestra
publicidad televisiva. A propdsito del auge de la ya famosa Catira Regional, el
periodista Albor Rodriguez analiza, a través de un reportaje publicado en El Nacional
el sibado 3 de Agosto de 2002, los origenes de la exposicion del cuerpo femenino en
las campafias publicitarias venezolanas. Indica que desde el nacimiento de la
television, la tendencia ha sido apelar a la mujer, no solo para venderle productos al
publico femenino, sino para atraer la atencién masculina; asi el primer desnudo
-explicito en un comercial nacional data de 1972 y promocionaba precisamente una

colonia para hombres, en él se podia apreciar una pareja de juvenil que se bafiaba en
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‘un pozo y con su desnudez, la cufia pretendia resaltar los componentes naturales del
a de colonia Jean Marie Farina. Antes, en 1967, la agencia J. Walter Thompson
habia hecho un comercial de Ultra Bronze, un bronceador de Pond’s, que sugeria un
desnudo exhibiendo, apenas la espalda de la modelo.

Sefiala Rodriguez (2002) que en los afios cincuenta y sesenta, era muy dificil
modelos, situacion descrita en su reportaje por Rafael Sylva, entonces
0 de McCann Erickson:

Ser actriz 0 modelo era sinénimo de ser prostituta; ademas no encontrabamos
chicas bonitas y elegantes, la mayoria eran muy bajas y montunas, y plantearse
hacer cufias con poses sugerentes era un calvario. Las modelos de la época
venian de Argentina, Chile o las islas del Caribe. (Agosto 3, El Nacional D- 8)

Rodriguez (2002) hace referencia a dos comerciales de la década de los
a en los cuales la picardia sexual era la idea central. En uno, de Tejidos Palo
e, un hombre le silva a una mujer que se contonea por la calle con una falda
ente; en otro, de Calzados Condesa Ana, un grupo de hombres persiguen a
chica, y el uno de ellos le apunta con una lupa directamente al trasero. Ambas
fueron realizadas con la técnica de animacion, a falta de mujeres de carne y
| _El antecedente de la asociacion de la cerveza con la mujer y el color dorado,
ia en el icono de La Catira Regional, puede situarse a mediados de los afios
“Aroma fino, sabor alegre, color de oro... Cerveza Caracas lo tiene todo™,
1 comercial en el que aparecian Marina Baura y Carmen Victoria Pérez,
ido su sensualidad para captar la mirada masculina.
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Las mujeres en la playa hacen su aparicion en 1964, cuando Rafael Sylva,
desde McCann Erickson, ided una campafia para Coca Cola. Entre las modelos de
aquella campafia se encontraban Marcia Piazza (Miss Venezuela 1969) y Haydée
Balza, entonces de 15 afios de edad. Los comerciales los grabaron en una playa del
Lttara:l mas alla de Los Caracas

Otra pieza, de finales de los afios sesenta, y ya no en amimacion, mostraba a
::_m‘.mjms en trajes de bafio que habian usado la rasuradora eléctrica Coqueta, de
Phillips. “Coqueta, deliciosa caricia”, decia el locutor. Rodriguez (2002) sefiala que
en los dltimos afios de esta década el Ministerio de Transporte y Comunicaciones
intentd prohibir el primer comercial venezolano para vender unas toallas sanitarias.
La cufia de Modess la habia hecho J. Walter Thompson y a juicio del organismo

‘ministerial revelaba detalles demasiado intimos de la mujer.

! Rodriguez (2002) indica que en la década de los setenta, despues de la
revolucion sexual, la historia comienza a cambiar. Chelo Rodriguez estaba la cuspide
‘marca de ropa interior. En esos afios también comenzaron a realizarse los comerciales
‘promocionales de Aruba como destino turistico, Estas fueron creadas por Rafael
va, quien para ese momento ya despachaba desde la agencia Franklin Whaite, y
presentaban todo un despliegue de mujeres hermosas a las cuales se explotaban
ertamente sus atributos fisicos. La realizacion de los comerciales estuvo a cargo de
nco Rubartelli, un fotografo de origen italiano que habia llegado a Venezuela
luego de trabajar para la revista Vogue.

Este fotografo fue el responsable de cufias para Palmolive, Drene, pantalones
Didijin y Kaché, y Belmont. Estas ultimas cufias aparecieron a comienzos de los afios
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enta, los mismos afios de la campafia de Tio Rico protagonizada por Kristina
ter en el rol de la sifrina, en una de las cuales, la del helado Bom Bom, mostraba
a y coqueta sus curvas en la playa mientras unos chicos la seguian diciéndole

alame un poquito”™.
Rodriguez (2002) sefiala a modo de conclusion:

Si se devuelve y se adelanta sucesivamente la historia de la publicidad hecha en
television, puede verse claramente que la mujer es un recurso renovable.
Muchos publicistas critican la formula, pero son poguisimos los que esquivan la
tentacion de usarla. El empleo de la mujer como heroina de la publicidad, del
‘Sex0 como reclamo y como placer, no es nuevo ni se va a acabar. (Agosto 3, El

Nacional D- 8)

3.6.6.2.- La Catira es la que manda

La Catira Regional no es solo una campafia publicitaria exitosa, su historia se
emonta afios atras de nacer el concepto publicitario La expresion del pueblo
ino y falconiano, que desde hace muchos afios a la hora de pedir una Cerveza
nal dice “dame una catira”, haciendo referencia al color dorado del producto fue
genesis de la idea creativa, sefialo José Rafael Odon, presidente ejecutivo de
ceria Regional, en una entrevista publicada en la Revista Producto (Octubre,

G-

El concepto, centrado en la figura de una voluptuosa mujer encarnada por la
modelo Alexandra Cardona, quien tiene prohibido en su contrato conceder
e ya que el misterio que la envuelve es parte de la estrategia
ercadotécnica; fue creado en 1995 por la agencia ARS y desde que comenzo, bajo
el eslogan “Yo soy la otra” Regional subié en participacion de mercado de 8% a

S -

':|h R
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25.8%, segin la empresa Datos, para abril de 2002; informacion publicada en la
Revista Producto (Octubre, 2002).

Rodriguez (2002) en su reportaje “Curvas y bikinis: un recurso renovable”
sefiala con respecto a la polémica Catira:

Trae de cabeza a moralistas criollos, publicistas que dicen ser enemigos de
facilismos, mujeres que valoran la inteligencia de sus pares por encima de la
belleza y. mas importante aun —porque alli reside su razon de ser como figurdn
del espectaculo audiovisual—. a los hombres que suefian con tener un cuerpo de
esas caracteristicas entre sus brazos. (Agosto 3, El Nacional D- 8)

En el mencionado reportaje aparece la opinion de Cherry Nufiez, la ex reina
‘de belleza en 1968 vy creativa de ARS durante siete afios, la misma agencia que hizo
la campafia. Le atribuye calificativos como machista, grosera y agresiva para
cualquier mujer, lo cual no resulta tan cierto para Odén quien afirma a la Revista
Producto (Octubre, 2002) que la Catira no solo capta la atencion masculina, sino que
es bien recibida por ese 20 por ciento de féminas que consumen la bebida. "La mujer
consumidora de cerveza siente una identificacion sutil, se quiere sentir, y ver, como la
Catira" Asimismo, Rodriguez (2002) expone la opinion de Lee Preschell, ex
presidente fundador de J. Walter Thompson en Venezuela, quien sefiala que no la
considera adecuada para la marca y el target juvenil, refirnéndose a la version
televisiva que promociona la malta, la cual esquiva el decreto que desde 1981 prohibe

publicitar licores y cigarrillos en la television nacional de abierta.

Por otra parte, Rémer (Comunicacion Personal, Junio 6 de 2003), sefialo con
respecto a al concepto de La Catira, que el mismo alude al ambito del bar, donde se
llama directamente a la prostitucion. El publico objetivo de la campafia de la Catira
Regional, sefiala Odon en entrevista publicada en la Revista Producto (Diciembre de
1999), son hombres entre 18-35 afios de los segmentos C y D que demandan 80 por
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giento de su produccion (los llamados usuarios fuertes o “heavy users” de la categoria
P Para el afio 2000, la marca continué la campafia haciendo énfasis en la
‘comunicacion publicitaria, comentd Odon a la Revista Producto (Octubre, 2000), a
‘través de un circuito nacional de vallas y de las cufas televisivas que promocionaban
la malta para esquivar las prohibiciones legales. El mensaje publicitario logré
identificarse asi con valores relativos al target o puablico objetivo venezolano:
juventud, alegria irreverente (o casi irresponsable), y sociabilidad. "La Catira
Regional es para pasarla bien entre panas", sefiald Odon.

Manejaron dos formulas en el mensaje: en el occidente, el leitmotiv de las
campafias refuerza el liderazgo con el eslogan "La catira esta como te gusta";
- mientras que en el centro y oriente del pais el mensaje es "Yo soy la otra.. Si me
pﬂmbas jte quedas!". Esta ultima estrategia le ha wvalido sanciones legales a
Cerveceria Regional .Odon afirmo a la Revista Producto (Octubre, 2000) que: "Yo
- soy la otra expone al consumidor que hay otra alternativa, otra cerveza, y lo retamos a
‘que nos pruebe"; pero para los entes reguladores, hay un mensaje intrinseco que
engancha al publico masculino venezolano y ha sido visto como un estimulo a la
“infidelidad.

Durante el afio 2001 el concepto de la campafia publicitaria se extendid a
promociones en los puntos de venta. "El beso de la catira”, un programa de visitas a
sitios de consumo (bares y discotecas) donde se realizaron concursos entre los

‘bebedores y cuya recompensa era el beso de una promotora rubia.

Para el 2002, la Revista Producto (Octubre 2002) indica que se remozo el
disefio de la campafia, rescatando el color rojo de la marca el cual se habia
‘abandonado hace dos afios por el verde. El eslogan "Regional, sabor para vivir"
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cambid a "Regional, La Catira es la que manda". La campafia arrancé con una intriga
el 17 de mayo de 2002, con avisos y cufias que preguntaban, en clara alusion a la
nueva imagen de Polar Pilsen, “quién pard y saco al oso de su cueva”, seguidos de la

imagen de La Catira, cuyo despeje fue el sabado primero de junio.

La respuesta del lider en la categoria fue remozar su campafa institucional “Si
hay”, realizada por la agencia Concept, con chicas sensuales como las actrices Gaby

‘Espino y Norkis Batista en bikinis que contrastaban con su piel morena.

3.6.6.3.- Polar...;Si hay!

Hernan Pérez, gerente nacional de Mercadeo de Polar, expreso a la Revista
Producto (Julio 2001) que el lanzamiento de la campana ;87 Hay! apelo al sentimiento
del consumidor venezolano, haciendo gala de las fortalezas de la compafia en
‘materias de distribucion, calidad y sabor.

La campafia S/ Hay! mostré en su etapa de lanzamiento un collage de
imdgenes de Venezuela y su gente: el obrero, el pescador, el estudiante, la alegria de
un grupo de jugadores de domino, todos ellos cuadros que apelaron al sentimiento

nacional y a los valores de nuestro gentilicio.

Juan Quilici y Victor Melillo, Presidente y Vicepresidente Creativo de
Concept, respectivamente, explicaron a Producto (Julio 2001) que Si Hay surgio de
una expresion sencilla que siempre estd en boca del venezolano. El comercial fue
filmado en los estados Falcon y Mérida

Polar amplio el concepto Si hay con imagenes que refieren a la pasion (por el
Juego de beisbol), la belleza (de la mujer venezolana), o el deseo (de una pareja de
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enamorados). Al mismo tiempo ambas empresas contintian impulsando sus marcas

ligeras de manera agresiva.
En Junio de 2002, al comercial le fueron afiadidas nuevas modelos en traje de
bafio entre las destacaron las actrices Gaby Espino y Norkis Batista, para competir

con la voluptuosa catira.

Con respecto a las chicas del comercial, Rémer (Comunicacion Personal,

Junio 6 de 2003) opina que la vision de la mujer es diferente a la presentada en la

‘campafia de Regional:

La joven que acompafa al producto es a la que todos guisiéramos conocer,
tratarla, La Catira es mas bien una prostituta, clandestina que no se le ven los
0jos, no sabemos quien es, tiene una figura extraordinaria pero estd muy
aceitada, es como poco asible.

El mercado meta al cual se dirigié esta campaiia, sefiala la Revista Producto
:,‘}. 2001), esta constituido por personas de ambos sexos, de clases C y D (media y

media-baja)

La dltima version del concepto “Si Hay” hace énfasis en la publicidad
exterior. Las modelos que participan en esta etapa son, ademas de Norkis Batista y

Espino — quienes son imagen de Polar desde 2001-, Deisy Arvelo, Annarella
Norelys Rodriguez y Daniela Kosan.. Gibbs (2003) en su trabajo Haciendo
na publicado en la revista Estampas del 8 de Junio de 2003, sefiala que el
erio utilizado por Polar para elegir a las mujeres que forman parte de su campafia
10 s0lo comprende los atributos fisicos, sino que desea relacionar al producto con
s exitosas dentro de los medios de comunicacion, lo cual la diferencia del

o manejado por Regional, su mas cercana competidora.
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Cabe destacar que Deisy Arvelo, imagen del canal de television por cable
AXN y modelo con 15 afios de experiencia, fue sin esperanzas al casting por tener el
cabello rubio, pero sin embargo fue seleccionada por poseer las caracteristicas que la
‘marca deseaba proyectar y decidieron no tefiirle el cabello de un tono mas oscuro
para no cambiar su identidad. Este hecho confirma que la marca desea proyectar una
‘imagen sensual alejada del tratamiento de la figura femenina como un mero objeto
‘anonimo para destacar a las mujeres que ya cuentan con una imagen plblica

reconocida.
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4.- OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DIMENSION

SUB-
DIMENSION

INDICADORES

TTEMS

DEFINICION

Socig-culiural

Rol Axial

Modclo

Esposa/Pareja

Amga de casa

Hija

Mujer que
muestra el
producto, puede
o no que
aparezca
hablando de él.
N0 Se Ve en olro
rol més

especifico

Mujer con
pargja que no se
ve
desempenando
otro rol mas

especifico

Mujer que es
representada
desempeiiando
labores
domisticas:
cocinando,
limpiando,
lavando._ etc.

Mujer que es
representada
interactuando
con sus hijos o
embarazada.

Mujer
representada en
compafiia de

sus padres

Mujer mavor
representada en
compafia de
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Profesional

Sensual

hijos v nictos o
cuyo vestuario
y actividad que
realiza
muesiren que
desempeiia este
rol. No
desempeiia oiro
rol mis

especifico.

Mujer

Con amigo/a o

amigos/as

Mujer

como gjecutiva
o mujer de
negocios. Mujer
quc porta un
uniforme o
vestuario
especifico que
la identifique
Con su
profesion
(enfermera,
secretaria, etc)

Mujer
representada
actitud
seductora. No

 desempefia otro

rol mis
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Desempefio
del Ral

Dieportista

Personas con las
que inleractia en
la escena

-Sola
-Pareja

-Un (01) hijo
(a)

-Dos (02) hijos
(as)

-Tres ((03) hijos
(as) o mds

-Nietos (as)

-Grupo familiar

representada
practicando un
deporte. no
desempefia olro
rol mds

especifico.

No se puede
determinar con

claridad. Se
especificard
con palabras
que Se acergue
a describir lo
que s ve

Se define
interaccion
Como un

gestual v [ o

verbal con las

proximas o
cercanas dentro
del comercial.

Se define como
grupo de
personas
constituido por
Ia familia
nuclear: padre,
madre ¢ hijos.
v/o por la
familia
extendida
donde también
figuran abuelos.
tios, etc.)
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-Madre
-Padre
-Amigo (a)
~Grupo de
Amigos (as)
-Comparfieros
{as) de trabajo
Nociones de la | -5e limita a ser
mujer como observada
ohservadora v
ahservada -Es parte de un
5 en ETupo que
Aumont (1992) | obhserva
-Ohro
Relacion con los | Activa Interactia con
olros otras personas
dentro del
Conceplos de comercial.
Actividad / realiza
Pasividad actividades
extraidos de especificas. Se
Correa refaciona con el
(Commnicacion concepto de
Personal. Julio 8 mujer
de 2003) dominante de
Ledn (2001)
-En primera pero trasciende
instancia es la el ambito unico
forma como la de la seduccion,
mujer se es la mujer que
relaciona con las hace las cosas
personas dentro por si misma en
del comercial, si cualquier
aparece sola los ambito,
otros es la
camara subjetiva
que la observa- | Pasiva No realiza
ninguna
actividad
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Entorno fisico en
el que es
representada

Entorno
Doméstico

Entorno
Laboral

concréta, se
limita a dejarse
VETr, 0 MO
resuelve
problemas :
COMNCTELDS por sl
misma. Se
relaciona con el
concepio de
mujer dominada
—sumisa de
Ledn (2001)

Entran dentro
de csta
categoria todos
los ambicntes
del hogar
{cocina,
comedor, sala,
bafio,
habitacidn -
matrimonial,
individual o de
los hijos-)

Entran dentro
de esta
categoria todos
aquello dmbitos
donde la mujer
pueda
desempediar su
profesion o un
trabajo, lo cual
incluye la
oficina v otros
ambientes mas
especificos,
como. por
ejemplo, un
hospital si la
mujer que
aparece en la
escena es
enfermera
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Estética

Aproximada

Mujer Joven
(18 — 35 afios)
Mujer Madura
(36 — 55 afios)
Mujer Mayor de
55.

Entormo Ladico

Entorno Neutro

(especificar).

Entran deniro
de esta
categoria todos
los enlornos
gue implican
diversion y
esparcimiento
como la playa,
la piscina, la
discoteca, ¢l
bar/ restaurante,
el pimnasio, el
parque. Etc

Se refiere a
aquellos
ambicnies como
la calle, la
carretera. el
eslacionamiento
o dentro de un
vehiculo.

Cualgquier otro
entormo que no
s¢ relacione con
las categorias
anteriormente
expuestas
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Complexion | Delgada Se ve delgada
corporal proporcion a
Su estatura,

Robusta Mujer gruesa o
con sobrepeso
en relacién a su
estatura.

Embarazada Es evidente que
estd en estado
de gravidez

Tez -Blanca Mujer de piel
blanca que hace
referencia a
nuestro
componente
racial espafiol.
{Rodriguez.
1992)

-Morena Mujer de piel
canela,
triguefia,
bronceada o
aceitunada. El
color de su Piel
hace referencia
a la mujer india
(Rodriguez.
1992} v a los
tipos mestizos

Negra Mujer de piel

Otra Cualquier otro
tipo racial
presente.
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Cabello Color MNegro
Marron/Casiafio
(Clasificacién Raojizo
y definiciones Rubio
lomadas de Blanco
Reyes, Otro
Giselle;
conversacion
personal, 25 | Textura -Rizado
de Junio de -Lacio
2003y -Ondulado
Longitud Corio Desde muy
corto hasta la
barbilla
Mediano Desde la
barbilla hasta
anies de los
hombros
Largp Desde los
hombros en
adelante
Rostro Ojos Claros Azules. verdes.
color miel
Oscuros Megros.
MAarrones
No seven Los tiene
cerrados o el
plano de la
camara no los
muesira.
MNo se No se puede
distinguen determinar su
color
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Mariz

Labios

Perfilada

No se ve/
No se distingue

Gruesos

Delgados

No se ven/
No se
distinguen

El tiro de
cdmara no la
alcanza a “ver’.
Mo se puede
determinar con
exactitud como
es la nariz

Labios lenos

Labios finos.

El tiro de
camara no la
alcanza a “ver”.
Mo se puede
delerminar con
exactitud como
son los labios
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Formal

Ejecutiva

Uniforme

Traje de Baiio

Bildini

Toalla/ Bata de

Vestido largo
de fiesta o
coctel

Jean (azul o de
color) y franela
0 camisa

Traje estilo
taller {de
pantalén o

falda), pantalon
o falda con

camisa de
vestir.

Se debera
especificar

Vestido corto
de dia. pantalén
(no j_ean} ¥
camisid o
sweater, falda
o shorl con
camisa o

Ropa de hacer
ejercicios
{lycra), mono

Conjunto
playero. short o

franela. no traje
de bafio

Traje de bafio
enlero

Traje de bafio
de dos pieras
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Ropa Interior Brassiere v
panty

Pijama Cualquier tipo
de pijama

Mo se ve Eltirode la
ciimara no

apreciarlo
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5.- DISENO METODOLOGICO

5.1.- Objetivos

5.1.1.- Objetivo General

Conocer las caracteristicas de la imagen femenina que muestra la publicidad
televisiva venezolana

5.1.2.- Objetivo intermedio

Construir un instrumento de medicion de las caracteristicas de la imagen

femenina en las cufias televisivas producidas en nuestro pais para el mercado
“nacional.
~ 5.1.3.- Objetivos especificos

- e Conocer y describir los estereotipos de género asignados a la mujer en las
cufias publicitarias producidas en el pais.

e Conocer y describir los roles que desempefia la mujer en las cufias

publicitarias producidas en el pais.

e Conocer y describir las caracteristicas estéticas de la mujer en las cufas

publicitarias producidas en el pais.
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5.2.- Caracterizacién Metodolbgica
5.2.1.- Tipo de Investigacion

Esta investigacion se inscribe, dentro de lo que denomina Sabino (1992),
‘estudios de tipo descriptivo porque se acercara al fenomeno con la finalidad de
detallarlo en sus caracteristicas, haciendo uso de herramientas para abordarlo de una
forma sistematica.

5'21:2-' Diﬂtﬁﬂ

Sabino (1992) establece una clasificacion segun el tipo de datos y haciendo
referencia a ella, el estudio a caracterizar posee un disefic de campo, ya que los datos
de interés se obtendran de la realidad en forma directa, a través de la aplicacion del
instrumento de analisis de contenido.

Dentro del disefio de campo. la investigacion corresponde a la tipologia Ex
post facto por ser las cufias publicitarias un fenomeno va producido, sobre el que el
investigador no posee ningun control, el cual se abordard desde las categorias de
analisis que se consideran pertinentes a la luz de la bibliografia.

5.2.3.- Poblacion

La poblacion estara constituida por todas las cufias comerciales producidas en
nuestro pais que anuncien productos y en las que aparezcan mujeres, las cuales hayan
estado al aire entre Enero y Julio de 2003, por los canales nacionales de sefial abierta:
Venevision, RCTV, Televen y Globovision.
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No formaran parte de la poblacion aquellas cufias comerciales que anuncien
servicios (telefonia, lineas telefonicas de entretenimiento y concursos, television
satelital y por cable) o establecimientos comerciales (restaurantes, farmacias y tiendas

por departamentos, entre otros).

5.2.4.- Muesireo

Sera realizado un muestreo probabilistico del tipo aleatorio. Se procedera a
elegir al azar cualquier mes entre Enero y Julio de 2003 con la finalidad de analizar
las cufias que cumpliesen con los criterios anteriormente descritos. Se solicitaran a la
empresa Video Report, compafiia encargada de la grabacion de programas televisivos
en Venezuela, los videocasetes contentivos de las cufias televisivas transmitidas

durante el mes resultante del sorteo.

Se procedera a observar con detenimiento el material audiovisual. Se
determinara cuantas cufias cumplen con los criterios de estar realizadas en el pais,
anunciar productos y contener mujeres. Las cufias que cumplan con los criterios se

agruparan en funcion a las categorias de los productos anunciados en ellas.

5.2.5.- Unidad de registro

Mujer (es) presentes en las cufias que formen parte de la muestra. Se entiende
por mujer toda aquella modelo femenina presente en el comercial, cuya edad aparente
sea de 18 afios en adelante. No seran objeto de analisis las nifias v adolescentes, asi
como aquellas figuras femeninas hechas por animacion u otros procedimientos. Esa

imagen femenina sera el mensaje a analizar.
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5.2.6.- Unidad de Contexto

La unidad de contexto que se tomard en cuenta para realizar el andlisis es la
Jﬂm&n& Definida por Valdivieso (Comunicacion Personal, Mayo 9 2003) como una
unidad de sentido dentro de la pieza audiovisual la cual se caracteriza por mostrar una
‘aceion en un espacio determinado por el lugar geografico.”Al cambiar de lugar, se
cambia de escena”. Fue escogida la escena como unidad contextual porque permite
ubicar a la mujer en su entorno fisico y rol desempefiado, ambas dimensiones
capitales para el analisis. Para las dimensiones relativas a las caracteristicas estéticas

utilizara simplemente la unidad de registro.

5.3.- El instrumento de recoleccion de los datos

El instrumento de recoleccion de los datos estara construido bajo los
principios del analisis de contenido. Krippendorf (1980), citado por Wimmer y
Dominick (2001) lo define como una técnica de investigacion que tiene como
objetivo realizar referencias estables y validas dentro de la investigacion y dentro de
su contexto. Por otra parte, Bardin (1986) precisa que el conjunto de herramientas
propias del analisis de contenido tienen por finalidad establecer un procedimiento
sistematico y objetivo de descripcion del contenido de los mensajes, permitiendo

inferir conocimientos relativos a las condiciones de produccion del mismo.

Wimmer y Dominick (2001) indican que el analisis de contenido es utilizado,
entre otros propdsitos, para aquellos estudios que pretenden describir e identificar un
fenomeno existente dentro de los medios de comunicacion y tambien en aquellas
investigaciones realizadas para explorar la imagen representada en los medios de

ciertos grupos humanos; dos caracteristicas del fenomeno objeto de este estudio.
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El instrumento constara de tres partes. La primera estara constituida por una
planilla que contendra la identificacion de la cufia comercial, la categoria a la cual

pertenece el producto, espacio para una breve sinopsis descriptiva que permitira al

investigador ubicarse dentro de la estructura de la pieza y espacio para separar la
misma en escenas y mujeres presentes. La segunda constara de una lista con las
definiciones exhaustivas de cada uno de los indicadores para evitar imprecisiones y la
tercera parte, sera una hoja de anilisis por escena y por mujer que contendra las
categorias y sus respectivos indicadores organizados en una lista de chequeo (Ver
Anexo 6, Pag 269 ).

El instrumento sera evaluado, para asegurar su pertinencia, a través de la
validacion por expertos a cargo de: el Profesor Jorge Ezenarro, estadistico y asesor
metodologico de la Escuela de Comunicacion Social, y la Profesora Carmen Elena
Balbas, psicologa social e investigadora,. La confiabilidad del instrumento, definida
por Wimmer y Dominick (2001) como su capacidad para que al ser aplicado por
cualquier persona, registre resultados similares; estara garantizada con la definicion
exhaustiva y detallada de cada uno de los indicadores.

5.4.- Descripeion del proceso de investigacion

5.4.1.- FASE I: Préanilisis

La fase del preanalisis se caracterizara por:

‘a- La operacionalizacion de la variable Mujer en sus dimensiones sociocultural y

estética. asi como la definicion exhaustiva de los indicadores e items en funcion al
Marco Teorico - Conceptual.
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b.- El disefio de instrumento, su validacion y correccion.

¢~ El sorteo del mes a analizar. La obtencion, a través de Video Report C.A,. de los

videocasetes contentivos de todas las cuilas al aire en el mes seleccionado al azar.

d.- La observacion de los videocasetes. El conteo de todas las cufias comerciales que

cumplan con los ecriterios anteriormente descritos.

5.4.2.- FASE 11: Recoleccion de los datos

La fase de recoleccion de los datos caracterizara por:

‘a- La aplicacion del instrumento de analisis a las todas las cufias comerciales del mes

‘seleccionado que cumplan los criterios de la poblacion .

b.- La agrupacion de las cufias por categorias.

B - El vaciado de los datos. En tablas disefiadas por escenas para las subdimensiones:
Rol Axial, Personas con las que interactiua, Relacion con los ofros, Entornoe fisico y
Vestuario, y en tablas disefiadas por mujer para las subdimensiones: Fdad,
Complexion Corporal, Tez, Cabello, Color de los ojos, Nariz y Labios. Para mayor
detalle ver Hojas de Registro en Anexos, a partir de la pagina 279,

c- FEl conteo de los datos relativos a cada subdimension y la distribucion de

frecuencias correspondiente,

d - La realizacion de los graficos pertinentes para visualizar las tendencias




Disefio Metodolégico 118

5.4.3.- FASE II1: Analisis de los resultados

La fase de analisis de los resultados se caracterizara por:
a- La interpretacion de los resultados en funcién de la teoria.
b.- La explicacion de los hallazgos de la investigacion.

¢.- El desarrollo de conclusiones y recomendaciones,
|
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6.- PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

TABLA 1

CARACTERISTICAS DEL MATERIAL DE ANALISIS

MES RESULTANTE DEL MUESTREQ Junio de 2003
ALEATORIO
NUMERO TOTAL DE CUNAS 68
CcO 1 DE PRODUCTOS
PRODUCIDAS EN EL PAIS
CATEGO DE PRODUCTOS Limpieza
PRESENTES Colchones y Lenceria
Sanitarios y Griferia
Bebidas (malta) '
Bebidas (refrescos, jugos y otras)
Alimentos
Cuidado Personal
Vitaminas / medicinas 0.T.C*
Vehiculos
Ropa’

Golosinas y Snacks

! Separada de esta manera debido a que las cufias televisivas de este producto anuncian veladamente
cerveza desde que fueran prohibidas las cufias televisivas de bebidas alcohélicas en 1981,

* Las siglas O.T.C provienen de la expresion en inglés Over the Counter (al otro lado del mostrador) y
se refiere a las medicinas sin prescripcion meédica. como los antigripales, que el consumidor toma por

si mismo sin necesidad de que el farmaceuta lo asista

* Incluye Ropa femenina y masculina.

* Categoria que aglutina las “chucherias™ y productos fritos como papitas v tostones. La galletas

forman parte de la categoria alimentos,
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TABLA 2

CUNAS QUE CONSTITUYEN LA MUESTRA

i PRODUCTO CATEGORIA
Cloro Blan Cloro Limpieza
Detergente 3x Limpieza
Detergente Las Llaves Limpieza
Grassoff Lavaplatos Limpieza
Papel Higiénico Jazmin Limpieza
Colchones Confort Colchones y Lenceria
Colchones Regal Colchones y Lenceria
Beautyrest de Simmons Colchones v Lenceria
Non — Flip de Simmons Colchones y Lenceria
Ama de Casa (Sébanas y toallas) Colchones v Lenceria
Venceramica Sanitarios y Griferia
La light que le sobra sabor (Regional Bebidas (malta)
Light) (1)
La light que le sobra sabor (Regional Bebidas (malta)
Light) (2)
Polar Light Bebidas (malta)
Polar (Si hay) Bebidas (malta)

| Regional Bebidas (malta)
Big Cola Bebidas (refrescos, jugos vy otras)
Naranja Hit (1) Bebidas (refrescos, jugos y otras)
Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos, jugos y otras)
Refrescos KR Bebidas (refrescos, jugos v otras)
Sabores Golden Bebidas (refrescos, jugos y otras)
Jugos del Valle Bebidas (refrescos, jugos v otras)
Jugos Santal Light Bebidas (refrescos, jugos y otras)
Agua Cielo Bebidas (refrescos, jugos y otras)
Power Ade Bebidas (refrescos, jugos y otras)
Atin Margarita En Forma Alimentos

Café Madrid Alimentos
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Castello Branco Alimentos
Cubitos Maggi Alimentos
Frigurt Alimentos
Galletas Hony Bran Alimentos
Galletas Kraker Bran Alimentos
Jamon Fiesta Plumrose Alimentos
Leche La Campifia Alimentos
[ Maizoritos (cereal) Alimentos
| Mi Mesa (todos los productos) Alimentos
Pastas Ronco Alimentos
| Plumrose (todos los productos) Alimentos
| Maizina Americana Alimentos
| Sopa para bebés Heinz Alimentos
| Coppertone Sport Cuidado Personal
Champu Drene Cuidado Personal
Champt y Locion corporal Every Night | Cuidado Personal
| Desodorante Mum Cuidado Personal
|Locion corporal Lubriderm Cuidado Personal
Locion corporal Kandu Cuidado Personal
| Tinte Capilar MagiColor Cuidado Personal

| Alivet

Vitaminas / medicinas O T.C.

Vitaminas / medicinas O.T.C

Vitaminas / medicinas O.T.C

Vitaminas / medicinas O.T.C

Borocanfor Vitaminas / medicinas O.T.C
| Daktozin Vitaminas / medicinas O.T.C
| Gyno Daktarin Dual Vitaminas / medicinas O.T.C
: Letisan Vitaminas / medicinas O.T.C
| Dscal-d Calcio Vitaminas / medicinas O.T.C
|Pharmorat suplemento vitaminico Vitaminas / medicinas O.T.C
| Teragrip Plus Vitaminas / medicinas O.T.C
| Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas O.T.C
| Vitamina E Best (2) Vitaminas / medicinas Q. T.C

Ford Fiesta Vehiculos

Mitsubihi Lancer 2004 Vehiculos

Pantalones Didijin Ropa

Trajes Monte — Cristo Ropa
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'h'bumba Golosinas y Snacks
| Bolibomba menta Golosinas y Snacks
| Trident Golosinas y Snacks

Golosinas y Snacks
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TABLA 3
NUMERO DE MUJERES POR CATEGORIA DE PRODUCTO
CATEGORIA NUMERO DE CUNAS NUMERO DE
MUJERES
l ] s 5 ]. ]
%lchnnes y Lenceria 5 12
| Sanitarios y Griferia 1 1
_[!s chidas (malta) 5 9
| Bebidas (refrescos, jugos y 9 27
otras)

F uu ENLos 1'5 34
[ Cuidado Personal 7 14
[Vitaminas / medicinas OTC 13 22
|I vfhiﬁlliﬂﬁ 2 7

T 0 na 2 7

‘Golosinas v Snacks 4 6

TOTAL CUNAS: TOTAL MUJERES:
68 150
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TABLA 4

DISTRIBUCION DE ROLES POR CUNA

PRODUCTO CATEGORIA # HIIJ.I'ER_]I‘.S ROLES
POR CUNA
Cloro Blan Cloro Limpieza 2 Modelos
Detergente 3x Limpicza 1 Ama de Casa
Deter Las Llaves Limpieza 1 Profesional/ Ama de Casa
Grassoff Lavaplatos Limpieza I Ama de Casa/ Madre
Papel Higiénico Jazmin Limpicza ] Otro
Beautyrest de Simmaons Colchones y Lenceria | I Maodelo
Colchones Confort Colchones v Lenceria | 4 Pargja
Madre
Abuela
Profesional
Colchones Regal Colchones v Lenceria | 1 Pareja/Sensual
‘Non - Flip de Simmons Colchones y Lenceria | 1 Ama de Casa
Ama de Casa Colchones v Lenceria | 5 Madre
Modelo
Pareja (2 mujeres)
Abucla
‘Jmmmma Sanitarios v grifera 1 Pareja
La light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Amigas
| (Regional Light) (1)
.{I.s_:aflighi que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Amrigas
| (Regional Light) (2)
| Polar Light Bebidas (malta) I Pareja
| Polar (51 hay) Bebidas (malia) 2 Sensuales
| Regional Bebidas (malta) 2 Sensuales
| Big Cola Bebidas (refrescos, 4 Sensual
jugos v otras) Madre
Otro
Abuecla
| Waranja Hit (1) Bebidas (refrescos, 3 Sensuales
Jugos y otras)
Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos, | 1 Parcia
{ Jjugos y otras)
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| Every Night

escos KR Bebidas (refrescos, 2 Sensuales
jugos ¥ olras)
es Golden Bebidas (refrescos., | Madre
Jjugos y otras) :
del Valle Bebidas (refrescos, 1 Sensual
Jugos y otras)) _
Santal Light Bebidas (refrescos, 11 Otro (2 mujeres)
jugos y ofras) Modelo (1 mujer)
Pareja (2 mujeres)
Profesional (4 mujeres)
Madre (1 mujer)
Sensual (1 mujer)
| Apua Cielo Bebidas (refrescos., | Deportista/ Sensual/ Profesional/ Pareja
jugos y otras)
pwer Ade Bebidas (refrescos, 1 Deportista
Jugos y otras)
Marpgarita En Forma | Alimentos 3 Sensual
Café Madrid Alimentos 5 Ama de Casa (4 mujeres)
. Modelo (1 mujer)
| Castello Branco Alimentos 1 Sensnal
| Cubitos Maggi Alimentos 3 Otro
| Parcja
I Ama de Casa
Frigurt Alimentos 3 Pareja
Profesional
Madre
letas Hony Bran Alimentos 3 Deportista / Ama de Casa /Amiga (1
mujer)
Amiga (2 mujeres)
Galleias Kraker Bran Alimentos 1 Pareja
Jamén Fiesta Plumrose Alimenios 1 Modelo
Leche La Campifia Alimentos 3 Ama de Casa (2 mujeres)
Madre (1 mujer)
.:wl oS Alimentos 1 Madre
Mi mesa Alimentos 3 Ama de Casa
Abuela
Pareja
| Pastas Ronco Alimentos I Ama de Casa
Plumrose Alimentos n Madre (2 mujeres)
Amiga (2 mujeres)
Maizina Americana Alimentos 1 Madre
Zopa para bebeés Heinz Alimentos 1 Madre
| Coppertone Sport Cuidado Personal 3 Deportistas
‘Champi Drene Cuidado Personal 2 Modelo/ Amiga/ Profesional
s Amiga
Champn v Locion corporal | Cuidado Personal I Pareja / Otro
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wme Mum Cuidado Personal 5 Pareja (3 mujeres)
i Amiga (2 mujeres)
| Locidn corporal Lubriderm | Cuidado Personal 1 Profesional
ocion corporal Kanda Cuidado Personal I Modelo
Tinte Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Modelo
Alivet Vitaminas / medicinas | 1 Modelo
Bl UT'C
| Alivet — Noc Vitaminas / medicinas | 1 Modelo
il or1C
E;'immel pedidtrico Vitaminas / medicinas | 1 Madre
! QTC
‘fﬁauaﬁm Vitaminas / medicinas | 1 Profesional
Il oTc
 Borocanfor Vitaminas / medicinas | 3 Modelos
5 oTC
”Tbahuzin Vitaminas / medicinas | 2 Madres
L oTC
Gyno Daktarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Profesional
i oTC Ama de Casa
Letizan Vitaminas / medicinas | 1 Pareja/Madre/ Profesional
1 OTC
Oscal-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Abuela
: QTC Madre
i Hija
Pbﬂﬂhﬁfﬂl suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Pareja/ Profesional/ Hija (1 mujer)
vitaminico OTC Sensual (1 mujer)
Madre (1 mujer)
I]:mgn rip Plus Vitaminas / medicinas | 2 Ciro
I’ OTC Pareja
{ Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | | Modelo
! oTC
Vitamina E Best (3) Vitamings / medicinas | 1 Modelo
| oTC
[ Ford Fiesta Vehiculos 1 Sensual
Mitsubihi Lancer 2004 Vehiculos 6 Pareja (2 mujeres)
Amiga (2 mujeres)
Hija (1 mujer)
_ Madre (1 muier)
Pantalones Didijin Ropa 6 Sensuales
Trajes Monte — Cristo Ropa 1 Sensual
Bolibomba Golosinas y Snacks | 1 Sensual
Bolibomba menta Golosinas y Snacks | 1 Profesional
Trident Golosinas y Snacks 1 Profesional
Yuguitas Caribas Golosinas v Snacks 3 Sensuales
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TABLA 5

DISTRIBUCION DE ROLES POR CATEGORIA'

CATEGORIA/| Modelo | Pareja | Ama | Madre | Hija | Abuela | Amiga | Profesional | Sensual | Deportista | Otro

ROL de

Casa

Limpieza 2 0 3 | 0 0 0 1 0 0 6
Colchones y 2 4 I 2 0 |2 0 1 1 0 0
Lenceria
Sanitarios y 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Griferia
Bebidas (malta) | 0 1 0 0 0 0 4 0 4 0 0
Bebidas 1 4 0 3 0 1 0 5 11 2 3
(refrescos,
jugos y otras)
Alimentos 2 4 10 |7 0 ! 5 I 4 1 1
Cuidado 3 4 0 0 0 0 4 2 0 3 1
Personal
Vitaminas / 4 3 1 7 3 2 0 4 1 0 1
medicinas OTC
Vehiculos 0 2 0 1 1 0 2 0 1 0 0
Ropa 0 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0
Golosinas y 0 0 0 0 0 0 0 2 4 0 0
Snacks
TOTALES 14 23 15 |21 4 6 15 16 33 6 12

127
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TABLA 6
NUMERO DE ROLES DESEMPENADOS POR MUJER
| CATEGORIADE [ Namero de Nimero de Numero de
| PRODUCTO mujeres que mujeres que mujeres que
desempeiian 1 rol desempeiian 2 desempeiian 3

roles roles o mas
9 2 0
11 1 0
nitarios y Griferia 1 0 0
9 0 0
das (refrescos, 26 0 1
33 0 1
do Personal 12 | 1
20 0 2
7 0 0
7 0 0
psinas y Snacks 6 0 0
g 141 4 5
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TABLA 7

DISTRIBUCION DE PERSONAS CON LAS QUE INTERACTUA LA MUJER

POR CUNA
PRODUCTO CATEGORIA  |# MUJERES PERSONAS CON LAS QUE
POR CUNA INTERACTUA LA MUJER
Blan Cloro Limpicza 2 Solas
gente 3x Limpicza 1 Sola
: Las Llaves Limpieza 1 Amigo
Lavaplatos Limpicza 1 Pareja/ Grupo familiar
.'_.l.au ico Jazmin Lll‘l.'lp'.l.E?.B (i) Solas
.u yrest de Simmons Colchones y Lenceria | 1 Sela
5':}.3-. chones Confort Colchones v Lenceria |4 Con un hijo (a)
; Pareja
| Solas (2 mujeres)
| Colchones Regal Colchones y Lenceria | 1 Sola/ Pareja
1 — Flip de Simmons Colchones v Lenceria | | Sola
Colchones v Lenceria | 5 Con un hijo (a)
Sola
Pareja (2 mujeres)
Con nietos (as)
Sanitarios y Griferia | | Pareja
[TaTight que Ic sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Grupo de Amigos (as)
gional Light) (1)
4 light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Grupo de Amigos (as)
| (Regional Light) (2)
ar Li Bebidas (malta) 1 Pareja
(Si hay) Bebidas (malta) 2 Es observada
O Bebidas (malta) 2 Es ohservada
Es parte de grupo que observa
Bebidas (refrescos, 4 Sola
jugos v otras) Grupo familiar (3 mujeres)
|
[ Naranja Hit (1) Bebidas (refrescos, | 5 Son obscrvadas (3 mujeres)
| jugos y otras) Son parte de grupo que observa
Bebidas (refrescos, 1 Pareja

Jugos y otras)

Naranga Hit (2)




Presentacion de fos Resultados 130
Bebidas (refrescos, 2 Solas
jugos y otras)
Bebidas (refrescos, 1 Con 4 hijos (as)
JUEOs y olras)
Bebidas (refrescos, 1 Es observada
jugos y otras)
Behidas (refrescos. 11 Solas (%)
jugos vy otras) Pareja (2)
Bebidas (refrescos, I Sola / Parcja
Juges y olras)
Bebidas (refrescos, 1 Es observada
Jugos v otras)
Alimentos 3 Compaiicros (as) de trabajo
Alimentos 5 Sola (3 mujeres)
Otro (2 mujeres)
Alimentos 1 Sola
Alimentos 3 Sola (2 mujeres)
Pareja
Alimentos 3 Pareja
Otro
Con un hijo (a)
Alimentos 3 Es observada/
Grupo de Amigos (as)(Imujeres)
Alimentos 1 Parcja
Alimentos 1 Sola
Alimentos 3 Solas (2 mujeres)
Con un hijo{a)
Alimentos 1 Con un hijo (a)
Alimentos 3 Con nietos (as)
Grupo familiar (2 mujeres)
Alimentos 1 Pareja
Alimentos + Con un hijofa)
Grupo familiar
Grupo de Amigos (as)(2mujeres)
Alimentos 1 Parcia
Alimentos 1 Con un hijo{a)
Cuidado Personal 3 Otro
Solas (2 mujeres)
Cuidado Personal 2 Sola/amiga/ compafieros de trabajo
Sola
Cuidado Personal 1 Parcja / Sola
Cuidado Personal 5 Pareja (3 mujeres)

Amigo (a) (2 mujeres)
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| Locion corporal Lubriderm | Cuidado Personal 1 Sola
Lacion corporal Kandi Cuidado Personal 1 Sola
 Tinte Capilar MagiColor Cuidado Personal 1 Otro
(= Witaminas / medicinas | | Sola
oTC
et — Noc Vitaminas / medicinas | 1 Sola
orc
 Atamel pedidirico Vitaminas / medicinas | 1 Oiro
OT1C
atrafe Vilaminas / medicinas | | Sola
OTC
Borocanfo Vitaminas / medicinas | 3 Solas
OTC
Daktorin Vitaminas / medicinas | 2 Amiga/ un hijo(a)
oT1C
'Gyno Daktarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Sola
OTC Con un hijo(a)
Letisan WVitaminas / medicinas | 1 Grupo familiar
oTC
Oscal-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Nieta /hijo(a)
I aOTC Madre/hijo(a)
| Abuela/madre
Pharmorat suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Pareja/ compaiieros de trabajo/ madre
‘vitaminico OTC (1 mujer)
[ Es observada (1 mujer)
Un hijoda) (1 mujer)
Teragrip Plus Vitaminas / medicinas | 2 Otra
. OTC Pareja
Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | 1 Sola
oTC
Vitamina E Best (2) Vitaminas / medicinas | 1 Sola
orc
Ford Fiesta Vehiculos 1 Otro
[ Mitsubili Lancer 2004 Vehiculos 6 Pareja (2 mujeres)
Amigo (a) (2 mujeres)
Un hijo (a) (1 mujer}
Madre (1 mujer)
Pantalones Didijin Ropa 6 Grupo de amigos
Trajes Monte — Cristo Ropa 1 Otro
Bolibomba Golosinas v Snacks 1 Es observada
Bolibomba menta Golosinas v Snacks 1 Oitro
Trident Golosinas v Snacks 1 Sola
Yugquitas Caribas Golosinas y Snacks 3 Grupo de Amigos (as)
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TABLA 8
DISTRIBUCION DE PERSONAS CON LAS QUE INTERACTUA LA MUJER POR CATEGORIA'
CATEGORIA/ [Sola |Pare- |Un 2 hi- |3 Nie- |Grupo |[Ma- |[Pa- |Ami- |Grupe |Compa- |Es Parte de | Otro
PERSONAS ja hijo |jos |hijos [tos |fami- dre dre |go(a)|de Ami- |fieros (as) | obser |grupo
(a) (as) |(as)o |(as) |liar gos de -vada | que
mas (as) trabajo Observa
Limpieza 9 1 0 0 0 0 | 0 0 1 0 0 0 0 0
Colchonesy |6 4 2 0 |0 [ |0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lenceria
Sanitarios y {0 | ] 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 0
Griferia
Bebidas (malta) |0 | 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 3 1 0
Bebidas 13 4 0 0 ] 0 3 0 0 0 0 0 5 2 0
(refrescos, jugos
y otras)
Alimentos o 5 5 0 0 1 3 ] 0 0 5 3 1 0 3
Cuidado 7 & 0 0 0 0 0 0 0 3 0 1 0 0 2
Personal
Vitamimas/ Q 2 5 0 0 | 1 3 0 2 0 | | 0 2
medicinas OTC
Vehiculos 0 2 I 0 0 0 0 | 0 2 0 0 0 0 |
Ropa 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 6 0 0 0 1
Golosinas y 1 0 0 0 |0 0 |0 0 0 0 3 0 1 0 1
Snacks
TOTALES 54 24 13 0 1 3 8 4 0 8 18 5 11 3 10
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TABLA 9

DISTRIBUCION DE RELACION CON LOS OTROS POR CUNA

PRODUCTO CATEGORIA # MUJERES| RELACION CON LOS OTROS
POR CUNA
Blan Cloro Limpicza 2 Activa
rente 3x Limpicza 1 Activa
ite Las Llaves Limpicza 1 Activa
Lavaplatos Limpieza 1 Pasiva
Higiénico Jazmin Limpieza 6 Pasiva
yrest de Simmons Colchones v Lenceria | | Activa
ones Confort Colchones v Lenceria | 4 Pasivas
hones Regal Colchones y Lenceria | 1 Activa
n — Flip de Simmons Colchones y Lenceria | 1 Activa
de Casa Colchones vy Lenceria | 3 Activas (4 mujeres)
Pasiva
CEramics Sanitarios b Griferia 1 Activa
Tight que Ic sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Activas
onal Light) (1)
light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Activas
al Light) (2)
Light Bebidas (malta) 1 Activa
(51 hay) Bebidas (malta) z Activas
i Bebidas (malta) 2 Activa
Pasiva
e Cola Bebidas (refrescos, 4 Activas
JUgos y otras)
nja Hit (1) Bebidas (refrescos, 5 Pasivas
_ jugos y otras)
Naran _ Hit (2) Bebidas (refrescos., 1 Pasiva
Jjugos y otras)
efrescos KR Behidas (refrescos. 2 Activa
_ Jugos y otras) Pasiva
Sabores Golden Bebidas (refrescos, I Acliva

Jugos y otras)
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del Valle Bebidas (refrescos, 1 Pasiva
Jjugos y otras)
Santal Light Behidas (refrescos, 11 Activas
Jugos y otras
1 Ciclo Bebidas (refrescos, I Activa
Jugos y otras)
er Ade Bebidas (refrescos, 1 Activa
Jugos y otras)
bl bﬂ[ﬂ.‘l’gﬂ_filﬂ: Eﬂ. Fﬂrmﬂ. Mim‘.ﬂﬁ 3 P‘aSi\’aS
‘Madrid Alimentos 5 Activa
zllo Branco Alimentos 1 Pasiva
s Magpi Alimentos 3 Activas
Alimenios 3 Activas
etas Hony Bran Alimentos 3 Activas
elas Kraker Bran Alimentos 1 Activa
mén Fiesta Plumrose Alimentos 1 Activa
La Campifia Alimentos 3 Activas
Loritos Alimentos 1 Activa
i Mesa Alimentos 3 Activa
15 Ronco Alimentos 1 Activa
E}-u Q5 Alimentos 4 Activas
(I
M a Americana Alimentos 1 Pasiva
para bebés Heinz Alimentos 1 Activa
[OnE SFIJI[ Cuidado Personal 3 Activas
il Drene Cuidado Personal 2 Activas
ﬁhﬂpﬁ v Locidn corporal | Cuidado Personal I Activas
Night
ante Mum Cuidado Personal 5 Activas
n corporal Lubriderm | Cuidado Personal I Activas
Lo ﬁn corporal Kandn Cuidado Personal | Pasiva
| Tinte Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Pasiva
i
Alivet Vitaminas / medicinas | 1 Activa
M oTC
 Alivel — Noc Vitaminas / medicinas | 1 Acliva
| OTC
ii\timd pedidtrico Vitaminas / medicinas | 1 Activa
QTC.
e Vitaminas / medicinas | 1 Pasiva
QaTC
Borocanfor Vitaminas / medicinas | 3 Pasivas
. OTC.
Daktozin Vitaminas / medicinas | 2 Activas
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-

[Gyno Daktarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Activas
) OTC.
|Letisan Vitaminas / medicinas | 1 Activa
i OTC.
| Oscal-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Activas
8 OTC,

Pharmorat suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Activas (2 mujeres)
vitaminico OTC. Pasivas(] mujer)
| Teragrip Plus Vitaminas / medicinas | 2 Activas

OTC.
Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | | Pasiva
OTC.
| Vitamina E Best (2) Vitaminas / medicinas | | Pasiva
; oTC
I
[Ford Fiesta Vehiculos ] Activa
[ Mitsubihi Lancer 2004 Vehiculos 6 Activas
!-[.
[ Pantalones Didijin Ropa 6 Activas
% Trajes Monte — Cristo Ropa I Activa
i
Eulﬁumbn Golosinas ¥ Snacks 1 Pasiva
| Bolibomba menta Golosinas y Snacks | | Activa
| Trident Golosinas v Snacks I Activa
|Y£I£¥.llla5 Caribas Golosinas vy Snacks 3 Activa
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TABLA 10

DISTRIBUCION DE RELACION CON OTROS POR CATEGORIA'

CATEGORIA/ Activa Pasiva
TIPO DE RELACION

Limpieza 4 7
Colchones y Lenceria 7 5
Sanitarios y Griferia 1 0
Bebidas (malta) 8 1
Bebidas (refrescos, jugos y otras) 19 8
Alimentos 29 5
Cuidado Personal 12 2
Vitaminas / medicinas OTC 15 7
Vehiculos 7 0
Ropa i 0
Golosinas y Snacks 5 |
TOTALES 114 36
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TABLA 11

DISTRIBUCION DE ENTORNO POR CUNA

Jjugos y ofras)

PRODUCTO CATEGORIA | # MUJERES ENTORNO
POR CUNA
Claro Blan Cloro Limpieza 2 Laboral
Detergente 3x Limpieza 1 Doméstico
Detergente Las Llaves Limpieza | Neutro/Doméstico
Grassofl Lavaplatos Limpicza 1 Otro: supermercade/Doméstico
Papel Higiénico Jazmin Limpieza G Doméslico
Beaulyrest de Simmons Colchones v Lenceria | | Laboral
Colchones Confort Colchones y Lenceria | 4 Domeéstico
Colchones Regal Colchones v Lenceria | 1 Doméstico
Non - Flip de Simmons Colchones v Lenceria | 1 Doméstico
 Ama de Casa Colchones v Lenceria | 5 Domeéstico (3 mujeres)
i Lidico (2 mujeres)
 Vencerimica Sanitarios y Griferia | 1 Doméstico
i:u: light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Lidico
ional Light) (1)
Jahghi que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Doméstico
ional Light) (2)
Polar Light Bebidas (malta) 1 Doméstico
Polar (Si hay) Bebidas (malta) 2 Ludico
Regional Bebidas (malta) 2 Ludico
 Big Cola Bebidas (refrescos. 4 Neutro (1 mujer)
Jugos y olras) Doméstico (3 mujeres)
Naranja Hit (1) Bebidas (refrescos, 5 Ludico
! Jugos y otras)
Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos, 1 Neutro
| Jjugos v olras)
Refrescos KR Bebidas (refrescos, 2 Lidico
) Jugos ¥ otras)
Sabores Golden Bebidas (refrescos. 1 Doméstico
| jugos y otras)
Jugos del Valle Bebidas (refrescos, 1 Ludico
jugos y otras)
Jugos Santal Light Bebidas (refrescos. 11 Doméstico (2 mujeres)
jugos v oiras) Ladico (3 mujeres)
Meutro (4 mujeres)
18 Laboral (2 mujeres)
Agua Cielo Bebidas (refrescos, 1 Ladieo/Neutro/Doméstico
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Bebidas (refrescos, 1 Meutro
jugos y otras)
Afiin Margarita En Forma_| Alimenios 3 Ludico
Madrid Alimentos 5 Otro: supermercado
Alimentos 1 Doméstico
Alimentos 3 Doméstico
Alimentos 3 Lidico (1 mujer)
Laboral (1 mujer)
k. Doméstico (1 mujer)
|r alletas Hony Bran Alimentos £ | Ladico/Otro:supermercado/Doméstico
Doméstico (2 mujeres)
1s Kraker Bran Alimentos | Doméstico
i 1 Fiesta Plumrose Alimentos 1 Ladico
Leche La Campifia Alimentos 3 Otro: supermercado (1 mujer)
A Doméstico (2 mujeres)
Alimentos 1 Ludico/Domestico
Alimentos 3 Doméstico
Alimentos 1 Doméstico
Alimentos 4 Ludico (3 mujeres)
Doméstico (1 mujer)
ina Americana Alimenlos i Doméstico
para bebés Heinz Alimentos 1 Domeéstico/Otro: guarderia/Otro:
! supermercado
e Sport Cuidado Personal 3 Ladico
Cuidado Personal 2 Doméstico/Laboral (M1)
Laboral (M2)
ipit v Locion corporal | Cuidado Personal 1 Otro: afueras Mansion/Neutro
oranic Mum Cuidado Personal 5 Ludico
n corporal Lubriderm | Cuidado Personal 1 Laboral/Domestico
n corporal Kandi Cuidado Personal | Laboral
|
| Tinte Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Otro: pelugueria
Vitaminas / medicinas | 1 Laboral
OTC
Vitaminas / medicinas | 1 Laboral
| Atamel pediatrico Vitaminas / medicinas | | Doméstico
OTC.
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Vitaminas / medicinas | 1 Laboral
OTC
Witaminas / medicinas | 3 Otro: pasarela
oTC
Vitaminas / medicinas | 2 Domeéstico
OTC
‘Gyno Daktarin Dual WVilaminas / medicinas | 2 Otro; supermercado
OTC
Vilaminas / medicinas | 1 Doméstico
oTC
Oscal-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Doméstico
OTC
at suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Doméstico/Laboral/Neutro (M1)
OTC
Meutro (M2 Y M3)
Vitaminas / medicinas | 2 Domeéstico
| OTC.
| Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | | Doméstico/Neutro
| oTcC
| itamina E Best (2) Vitaminas / medicinas | 1 Doméstico/Neutro
OTC
Fm'dFmsm Vehiculos 1 Lidico
| Mitsubihi Lancer 2004 Vehiculos 6 Doméstico (4 mujeres)
Meutro (2 mujeres)
ntalones Didijin Ropa 5] Ludico
'k Twas Monte — Cristo Ropa 1 Neutro
| Bolibombs Gulusmasy Snacks 1 Neutro
| Bolibomba menta Golosinas vy Snacks 1 Laboral
i L nden Gﬂlﬂﬁiﬂﬂﬂ}’ﬂnﬂﬂﬂs 1 Lﬂbﬂrﬂl
| Yuquitas Caribas Golosinas v Snacks 3 Ladico
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TABLA 12
DISTRIBUCION DE ENTORNO POR CATEGORIA'

140

CATEGORIA/ Doméstico Laboral Ladico Neutro Otro
ENTORNO

Limpieza 9 2 0 1 1
Colchones y 9 1 2 0 0
Lenceria

Sanitarios y griferia 1 0 0 0 0
Bebidas (malta) 3 0 6 0 0
Bebidas (refrescos, 7 2 12 8 0
jugos y otras)

Alimentos 18 | 10 ] 10
Cuidado Personal 2 4 8 | 2
Vitaminas / 12 4 0 5 5
medicinas ote

Vehiculos 4 0 1 2 0
Ropa 0 0 6 | 0
Golosinas y Snacks 0 2 3 1 0
TOTALES 65 16 48 19 18

-“.!-"'3‘;' S

' Notese que Ia mayor frecuencia recae en ¢l entorno Doméstico (39,15%), seguidos por los entomnos Lidica (28,91 %), Neutro (11, 44 %), Otra (10, B4) %) ¥
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TABLA 13
DISTRIBUCION DE EDAD POR CUNA
PRODUCTO CATEGORIA # MUJERES EDAD
e POR CUNA
| Cloro Blan Cloro Limpieza 2 Jovenes
[ Detergente 3x Limpieza 1 Joven
| Detergente Las Llaves Limpieza 1 Joven
| Grassoff Lavaplatos Limpieza 1 Joven
 Papel Higiénico Jazmin Limpicza fi Madura (1 mujer)
Jévenes (3 mugeres)
Madura
Mavor de 55 afios
Bea de Simmons Colchones y Lenceria | | Joven
Colchones Confort Colchones v Lenceria | 4 Jovenes (3 mujercs)
; Mayor de 55
Colchones Regal Colchones y Lenceria | | Joven
 Non — Flip de Simmons Colchones y Lenceria | 1 Mayor de 55 afios
‘Ama de Casa Colchones v Lenceria | 5 Jévenes (3 mujeres)
Mayor de 55 afios (2 mujeres)
Sanitarios v Griferia | 1 Joven
light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Javenes
onal Light) (1)
Tight que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Javenes
onal Light) (2)
i Bebidas (malta) 1 Joven
Bebidas (malta) 2 Jovenes
Behidas {malta) 2 Jovenes
Bebidas (refrescos, 4 Jovenes (2 mujeres)
jugos y otras) Madura
Mayor de 55 afios
tja Hit (1) Bebidas (refrescos., 5 Jovenes
Jugos y otras)
mja Hit (2) Behidas (refrescos. 1 Joven
Jugos y otras)
Bebidas (refrescos, 2 Jovenes
jugos y otras)
Bebidas (refrescos, 1 Joven
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e

| Jugos del Valle Bebidas (refrescos, 1 Javen
W jugos v olras)
gos Santal Light Behidas (refrescos, 11 Jovengs
| jugos v otras)
| Agua Ciclo Bebidas {refrescos, 1 Joven
! jugos v olras)
Power Ade Bebidas (refrescos, | 1 Joven
| jugos y oiras)
Atiin Margarita En Forma | Alimentos 3 Javenes
HLII' Madrid Alimentos 5 Maduras (2 mujeres)
o lovenes (3 mujeres)
| Castello Branco Alimentos 1 Joven
| Cubitos Maggi Alimentos Madura
Jovenes (2 mujeres)
[Frig Alimentos 3 Jovenes (2 mujeres)
: Mavor de 55 afios
| Galletas Hony Bran Alimentos 3 Jévenes
| Galletas Kraker Bran Alimentos 1 Joven
amon Fiesta Plumrose Alimentos 1 Joven
| Leche La Campiiia Alimentos 3 Jovenes
Alimentos 1 Joven
Alimentos 3 Madura
Joven
Mavor de 55 afios
fas Ronco Alimentos 1 Joven
| Plumrose Alimentos 4 Jovenes
[Maizina Americana Alimentos Joven
| Sopa para bebés Heinz Alimentos 1 Joven
[
Copperione Spﬂ.l'l Cuidado Personal 3 Jovenes
| Champt Drenc Cuidado Personal 2 Jovenes
| Champi y Locién corporal | Cuidado Personal 1 Joven
Desodorante Mum Cuidado Personal 5 Jovenes (4 mujeres)
Mayor de 55 afios
Locion corporal Lubriderm | Cuidado Personal 1 Joven
Locion corporal Kandi Cuidado Personal | Joven
inte Capilar MagiColor | Cuidado personal I Joven
Alivet Vitaminas / medicinas | 1 Joven
| QT
Alivet — Noc Vitaminas / medicinas | 1 Joven
aTC
Atame] pediatrico Vitaminas / medicinas | | Joven
OTC
‘Batrafen Vitaminas / medicinas | 1 Joven
OTC
Borocanfor Vitaminas / medicinas | 3 Joven




|
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oTC Madura
I} Mavor de 55 afios
| Daktozin Vitaminas / medicinas | 2 Jovenes
oTC
Gyno Daktarin Dual Vitaminas / medicinas |2 Jovenes
. o1C
gtisan Vitaminas / medicinas | 1 Joven
| Dscal-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Mayor de 55 afios
oTC Madura
Joven
| Pharmorat suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Jovenes (2 mujeres)
itaminico oTC Mayor de 55 afios
eragrip Plus Vitaminas / medicinas | 2 Mayor de 55 afios
) oTC Joven
| Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | | Joven
oTC
'f"'- mina E Best (2) Vitaminas / medicinas | 1 Joven
orc
| Ford Fiesta Vehiculos 1 Joven
 Mitsubihi Lancer 2004 WVehiculos (5] Maduras (2 mujeres)
Mavares de 55 afios (2 mujercs)
i Jovenes (2 mujeres)
i
| Pantalones Didijin Ropa [ Jévenes
:'s' Monie — Cristo Ropa 1 Joven
ok Golosinas v Snacks 1 Joven
ombia menta Golosinas v Snacks 1 Joven
Golosinas y Snacks 1 Joven
| Yugquitas Caribas Golosinas v Snacks | 3 Jowvenes
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TABLA 14

DISTRIBUCION DE EDAD POR CATEGORIA'

CATEGORIA/ Joven (18 — 35 aiios) Madura (36 —55 aiios) Mayor de 55 aiios
RANGO DE EDAD

Limpieza 8 2 1
Colchones y Lenceria 8 0 4
Sanitarios y Griferia 1 0 0
Bebidas (malta) 9 0 0
Bebidas (refrescos, jugos v 25 1 1
otras)

Alimentos 28 4 2
Cuidado Personal 13 0 1
Vitaminas / medicinas OTC 16 2 4
Vehiculos 3 2 2
Ropa 7 0 0
Golosinas y Snacks 6 0 0
TOTALES 124 11 15
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TABLA 15

i : =

DISTRIBUCION DE COMPLEXION CORPORAL POR CUNA
i
| PRODUCTO CATEGORIA  [# MUJERES| COMPLEXION CORPORAL

POR CUNA

Cloro Blan Cloro Limpieza 2 Delgadas
| Detergente 3x Limpieza | Delgada
Dﬁnrgmtc Las Llaves Limpieza l Delgada

(Grassoff Lavaplatos Limpieza 1 Delgada
mapd Higiénico Jazmin Limpiera 6 Delgadas (3 mujeres)
1 Robustas (2 mujeres)
nBHmFmst de Simmons Colchones y Lenceria | | Delgada
Colchones Confort Colchones y Lenceria | 4 Delgadas
Colchones Regal Colchones y Lenceria | 1 Delgada
| Non — Flip de Simmons Colchones y Lenceria | 1 Delgada
Ama de Casa Colchones v Lenceria | 5 Delgadas
_E_Qmmmica Sanitarios y Griferia | 1 Delgada
Lu light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Delgadas
| (Regional Light) (1)
| La light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Delgadas
ﬁggmml Light) (2)

Bebidas (malta) L Delgada
_a?t_}ta:r {Si hay) Bebidas (malia) 2 Delgadas
| Regional Bebidas (malta) 2 Delgadas
Bngula Bebidas (refrescos. 4 Delgadas
! jugos v otras)
| Naranja Hit (1) Bebidas (refrescos, 5 Delgadas
Jugos y otras)

| Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos, 1 Delgada
l. jugos v otras)
Refrescos KR Bebidas (refrescos. 2 Delgadas
| jugos v otras)
Sabores Golden Bebidas (refrescos. 1 Delgada
L jugos y otras)
Jugos del Valle Bebidas (refrescos. 1 Delgada
| Jugos y otras)
| Jugos Santal Light Bebidas (jugos) 11 Delgadas (10 mujeres)
| Embarazada (1 mujer)
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Cielo Bebidas (refrescos, | Delgada
Jugos v otras)
er Ade Bebidas (refrescos. 1 Delgada
jugos y otras)
in Margarita En Forma | Alimentos 3 Delgadas
Madrid Alimenios 5 Delgadas
o Branco Alimentos 1 Delgada
0s Maggi Alimentos 3 Delgadas {2 mujeres)
Robusia (1 mujer)
Alimentos 3 Delgadas (2 mujeres)
Robusta (1 mujer)
etas Hony Bran Alimentos 3 Delgadas
as Kraker Bran Alimentos 1 Delgada
1 Fiesta Plumrose Alimentos I Delgada
La Campiia Alimentos 3 Delgadas
arilos Mimm 1 m@dﬂ
Mesa Alimentos 3 Delgadas
astas Ronco Alimentos I Embarazada
F amrose Alimentos 4 Embarazada (1 mujer)
i Delgadas (3 mujeres)
*[Sopa para bebés Heinz Alimentos I Delgada
| Spori Cuidado Personal 3 Delgadas
| Champu Drene Cuidado Personal 2 Delgadas
| Champad y Locion corporal | Cuidado Personal 1 Delgada
[ Every Night
| Desodorante Mum Cuidado Personal 5 Delgadas (4 mujeres)
Robusta (1 mujer)
| Locion corporal Lubriderm | Cuidado Personal 1 Delgada
:I_ corporal Kandi Cuidado Personal 1 Delgada
| Tinte Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Delgada
| Al Vitaminas / medicinas | 1 Delgada
N oT1C
[ Alivet - Noc Vitaminas / medicinas | | Delgada
| oTc
- [Atamel pedidtrico Vitaminas / medicinas | 1 Delgada
oTC
rafen Vitaminas / medicinas | | Delgada
] oTC
Borocanfor Vitaminas / medicinas | 3 Delgadas
| oTC
"I Daktozin Vitaminas / medicinas | 2 Delgadas
OTC
| Gyno Daktarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Delgadas

I

oTc
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Vitaminas / medicinas | 1 Delgadas
oTC
Oscal-d Calcio Witaminas / medicinas | 3 Delgadas
OTC
harmorat suplemento WVitaminas / medicinas | 3 Delgadas
i OTC
leraerin Plus Vitaminas / medicinas | 2 Delgadas
OTC
tamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | 1 Delgada
OoTC
QTC
| Ford Fiesta Vehiculos 1 Delgada
| Mitsubihi Lancer 2004 Vehiculos 6 Delgadas (5 mujeres)
_ Robusta {1 mujer)
-:; Pantalones Didijin Ropa 6 Delgadas
| Trajes Monte — Cristo Ropa 1 Delgada
[Bolibomba Golosinas y Snacks |1 Delgada
| Bolibomba menta Golosinas v Snacks 1 Delgada
| Tri Golosinas v Snacks 1 Delgada
| Yuquitas Caribas Golosinas v Snacks 3 Delgadas
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TABLA 16

DISTRIBUCION DE COMPLEXION CORPORAL POR CATEGORIA'

148

CATEGORIA/ Delgada Robusia Embarazada
RANGO DE EDAD

Limpieza 9 2 0
Colchones y Lenceria 12 0 0
Sanitarios y Griferia 1 0 0
Bebidas (malta) 9 0 0
Bebidas (refrescos, jugos y 26 0 I
otras)

Alimentos 29 2 3
Cuidado Personal 13 1 0
Vitaminas / medicinas OTC 22 0 0
Vehiculos 6 1 0
Ropa 7 0 0
Golosinas y Snacks 6 0 0
TOTALES 140 6 4
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TABLA 17

DISTRIBUCION DE TEZ POR CUNA

jugos v olras)

PRODUCTO CATEGORIA  |# MUJERES TEZ
POR CURA
Cloro Blan Cloro Limpieza 2 Blanca
Morena
| Detergente 3x Limpieza | Morena
| Detergente Las Llaves Limpieza 1 Blanca
| GrassofT Lavaplatos Limpieza 1 Blanca
| Papel Higiénico Jazmin Limpieza [ Blancas (4 mujeres)
Morena (1 mujer)
Negra (1 mujer)
| Beautyrest de Simmons Colchones v Lenceria | 1 Blanca
| Colchones Confort Colchones v Lenceria | 4 Blancas
Colchones Regal Colchones v Lenceria | 1 Blanca
| Non — Flip de Simmons Colchones v Lenceria | | Blanca
Ama de Casa Colchones v Lenceria | 5 Blancas
[ Vencerdmica Sanitarios y Griferia | | Blanca
| La light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Blanca
{Regional Light) (1) Ohtra: Asiatica
La light que lc sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Blancas
| (Regional Light) (2)
[Polar Light Bebidas (malta) I Morena
Falar (51 hay) Bebidas (malta) 2 Blanca
: Morena
Regional Behidas (malta) 2 Morena
Blanca
Big Cola Bebidas (refrescos, 4 Blancas
. Jugos y otras)
Naranja Hit (1) Bebidas (refrescos, 5 Blancas
Jugos y otras)
Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos, 1 Morena
Jugos y otras)
Refrescos KR Bebidas (refrescos, 2 Morena
jugos v otras) Blanca
Sabores Golden Bebidas (refrescos. 1 Blanca
Jjugas y otras)
| Jugos del Valle Bebidas (refrescos, 1 Morena
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[Jugos Santal Light
|

Bebidas (refrescos. 11
jugos v otras)

Blancas (9 mujeres)
Morena (1 mujer)
No se ve (1 mujer)

!
| Agua Cielo

Behidas (refrescos, 1 Blanca
i jugos y otras)
| J.’hwar Ade Bebidas (refrescos, 1 Blanca
|8 jugos y otras)
| Atin Margarita En Forma | Alimentos 3 Blancas (2 mujeres)
- Morena (1 mujer)
;E!aﬂ&Madnd Alimentos 5 Blancas (4 mujeres)
Morena (1 mujer)
Mtdlu Branco Alimentos I Maorena
| Cubitos Maggi Alimentos 3 Blancas
| Frig Alimentos 3 Blancas (2 mujeres)
| Megra (1 mujer)
| Galleias Hony Bran Alimentos 3 Blancas (2 mujeres)
| Morena (1 mujer)
as Kraker Bran Alimentos 1 Blanca
on Fiesta Plumrose Alimentos 1 Blanca
he La Campifia Alimentos 3 Blancas
oritos Alimentos 1 Blanca
Mesa Alimenios 3 Blancas
Pastas Ronco Alimentos 1 Blanca
5 Alimentos 4 Blancas
7ina Americana Alimentos 1 Blanca
q para bebés Heinz Alimentos 1 Blanca
| ?E"i'l pEMOnS S'F]l't Elum Pﬁmna-'ﬂ 3 Mﬂmaﬁ {2 mu_]erﬁ}
I No se ve (1 mujer)
: Champa Drene Cuidado Personal 2 Blancas
| Champt y Locidn corporal | Cmdado Personal 1 Blanca
| Every Night
| Desodorante Mum Cuidado Personal 5 Blancas
',  Locion corporal Lubriderm | Cuidado Personal I Morena
| Locidn corporal Kandi Cuidado Personal i Blanca
' | Tinte Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Blanca
‘ﬁlm:: Vitaminas / medicinas | 1 Blanca
{ oTC
[ Alivet — Noc Vitaminas / medicinas | 1 Blanca
i oTC
 Atamel pedidtrico Vitaminas / medicinas | | Blanca
OTC
| Batrafen Vitaminas / medicinas | 1 Blanca
| oTC
Vitaminas / medicinas | 3 Blancas

ﬂ Borocanfor

aTc
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[Dakiozir Vitaminas / medicinas | 2 Blancas
| OTC
ﬁfno Dakiarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Blancas
|Letlmn Vitaminas / medicinas | 1 Blanca
oTC
Oscal-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Blancas
OTC
Pharmorat suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Blancas
E aminico GTC
'.l.‘am,grrp Plus WVitaminas / medicinas | 2 Blanca (1 mujer)
A OT1C No se ve (1 mujer)
Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | | Blanca
oOrc
i Witamina E Best (2) Vitaminas / medicinas | | Blanca
oTC
| Ford Fiesta Vehiculos ] Blanca
Milsubihi Lancer 2004 Vehiculos 6 Blancas (5 mujeres)
: Morena (I mujer)
Pantalones Didijin Ropa 6 Blancas (2 mujeres)
i Morena (4 mujeres)
| Trajes Monte — Cristo Ropa 1 Blanca
[Bolibomba Golosinas y Snacks | | Morena
[Bolibomba menta Golosinas y Snacks | Blanca
| Trident Golosinas v Snacks 1 Blanca
Ycui Golosinas v Snacks 3 Blancas (2 mujeres)

Morena (1 mujer)
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TABLA 18 |

DISTRIBUCION DE TEZ POR CATEGORIA'

CATEGORIA/ Blanca Morena Negra Otra No se ve
RANGO DE EDAD

Limpieza 7 3 1 0 0
Colchones y Lenceria |12 0 0 0 0
Sanitarios y Griferia 1 0 0 0 0
Bebidas (malta) 5 3 0 1 0
Bebidas (refrescos, 22 ! 0 0 1

jugos y otras)

Alimentos 29 4 I 0 0
Cuidado Personal 10 3 0 0 1
Vitaminas / medicinas | 21 0 0 0

otc

Vehiculos 6 | 0 0 0
Ropa 3 4 0 0 0
Golosinas y Snacks 4 2 0 0 0
TOTALES 120 24 2 1 3
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TABLA 19
DISTRIBUCION DE COLOR DEL CABELLO POR CUNA
PRODUCTO CATEGORIA  |# MUJERES COLOR DEL CABELLO
POR CUNA
o Blan Cloro Limpieza 2 Marron
ehle Ix Limpieza 1 Marron
ente Las Llaves Limpieza 1 Rubio
i Lavaplatos Limpieza 1 Marrdn
el Higiénico Jazmin Limpieza 6 Rubio (1 mujer)
Rajizo (1 mujer)
Negro (2 mujeres)
Marrén (1 mujer)
No se ve (1 mujer)
est de Simmons Colchones y Lenceria | 1 Marrén
| Calchones Confort Colchones y Lenceria | 4 Marrén (2 mujeres)
| Rubio
| Blanco
| Colchones Regal Colchones v Lenceria | 1 Marrén
If y
on — Flip de Simmons Colchones y Lenceria | 1 Nao se ve
de Casa Colchones y Lenceria | 35 Marron (4 mujeres)
MNegro.
 Vencerdmica Sanitarios y Griferia | 1 Marron
| La light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Marron
onal Light) (1) Negro
gt que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Megro
| (Regional Light) (2) MNegro
| Polar Light Bebidas (malta) 1 Marrén
[ Polar (Si hay) Bebidas (malta) 2 Rubio
. Negro
' Regional Bebidas (malta) 2 Rubio
| Negro
[Big Cola Bebidas (refrescos, |4 Marton (2 mujercs)
jugos v otras) Blanco
A Rubio
Maranja Hit (1) Bebidas (refrescos, 5 Megro (5 mujeres)
jugos ¥ otras)
Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos. 1 Negro
; jugos y otras)
Refrescos KR Behidas (refrescos, 2 Negro
jugos y otras) Rubio
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Golden Bebidas (refrescos. 1 Megro
JUgos y otras)
ops del Valle Bebidas (refrescos, 1 Negro
, jugos y otras)
os Santal Light Bebidas (refrescos. 11 Negro (2 mujeres)
i jugos y otras) Marrén (6 mujeres)
Rubio (1 mujer)
Rojizo (1 mujer)
No se ve (1 mujer)
Bebidas (refrescos, 1 Rubio
| Jugos y otras)
: Bebidas (refrescos, 1 Marron
| jugos y otras)
| Atin Margarila En Forma | Alimentos 3 Negro
| Marron
| Rubio
:'!- afé Madrid Alimentos 5 Marrén (3 mujeres)
1 Negro (2 mujeres)
| Castello Branco Alimentos 1 Negro
| Hilos Ma@ Alimentos 3 Marrin
| Frigy Alimentos 3 Marron (2 mujeres)
[| ' Negro (1 mujer)
| Galletas Hony Bran Alimenios 3 Marrdén (2 mujeres)
I Negro (1 mujer)
| Galletas Kraker Bran Alimentos 1 Marron
| Jamén Fiesta Plumrose Alimentos 1 Marron
| Leche La Campifia Alimentos 3 Rubio (2 mujeres)
Marrén
| Ma Alimentos 1 Marron
| Mi Mesa Alimentos 3 Negro
Marrén
- Blanco
| Pastas Ronco Alimentos 1 Rubio
:_ MIFOsE Alimentos 4 No se ve
i Rubio (1 mujer)
!I Negro (2 mujeres)
| Maizina Americana Alimentos 1 Marran
[ Sopa para bebés Heinz Alimentos 1 Rubio
|
[Coppertone Sport Cuidado Personal 3 Marron (2 mujeres)
“ No seve
Cuidado Personal 2 Marrén

=

Negro
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Cuidado Personal Negro
Cuidado Personal Marrén (3 mujeres)
Negro
Blanco
Cuidado Personal Rubio
Cuidado Personal Marron
Cuidado Personal Rubio
Vitaminas / medicinas Rubio
oT1C
Vitaminas / medicinas Rubio
OTC
Vitaminas / medicinas Negro
OTC
Vitaminas / medicinas Rubio
oTC
Vitaminas / medicinas Rubia
oTC Negro
Blanco
WVitaminas / medicinas Marrdn
aTC
Vitaminas / medicinas Negro
OTC
Witaminas / medicinas Marrom
OTC
Vitaminas / medicinas Rojizo
OTC Rubio
Negro
Vitaminas / medicinas Marrén (2 mujeres)
OTC Rubio
Vitaminas / medicinas Blanco
OT1C Mo se ve
Vitaminas / medicinas Rubio
aTcC
WVitaminas / medicinas Negro
OTC
Vehiculos Marran
Vehiculos Marron (4 mujeres)

Rubio
Blanco
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Ropa 6 Negro
Marron
Rubio
Rojizo
No se ve (2 mujeres)
Ropa | Rojizo
Golosinas v Snacks 1 MNegro
Golosinas v Snacks 1 Rubio
Golosinas v Snacks 1 Rubio
Golosinas v Snacks 3 Negro
Marron (2 mujeres)




"——'}
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TABLA 20
DISTRIBUCION DE COLOR DEL CABELLO POR CATEGORIA'

CATEGORIA/ | Negro Castaiio/ Rojizo Rubio Blanco Otro No se ve
COLOR DEL Marron

CABELLO

Limpieza 2 5 1 2 0 0 1
Colchones y | 8 0 1 I 0 1
Lenceria

Sanitarios y 1 0 0 0 0 0 0
Griferia

Bebidas (malta) |5 2 0 2 0 0 0
Bebidas 11 9 | 4 1 0 1
(refrescos,

Jugos y otras)

Alimentos 9 18 0 i 1 0 |
Cuidado 3 0 2 1 0 |
Personal

Vitaminas / 6 5 1 7 2 0 1
medicinas OTC

Vehiculos 0 3 0 | 1 0 0
Ropa 1 1 2 1 0 0 2
Golosinas v 2 2 0 2 0 0 0
Snacks

TOTALES 41 62 5 27 7 0 8
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TABLA 21
DISTRIBUCION DE TEXTURA DEL CABELLO POR CUNA
"| PRODUCTO CATEGORIA |# MUJERES| TEXTURA DEL CABELLO
/ POR CUNA
| [Cloro Blan Cloro Limpieza 2 Lacio
Mrg:mw 3x Limpieza 1 Lacio
| Dete pente Las Llaves LIII]]JIEIH 1 Lacio
Limpieza | Lacio
Pﬁrl Hig;iénim Jazmin Limpieza 6 Lacio (3 mujeres)
Rizado (2 mujeres)
No se ve (1 mujer)
| Besityrest de Simmons Colchones v Lenceria | 1 Lacio
f ﬁuﬁnhunﬂs Confort Colchones y Lenceria | 4 Lacio
| Colchones Regal Colchones y Lenceria | 1 Lacio
|
| Non - Flip de Simmons Colchones v Lenceria | 1 No sc ve
Ama de Casa Colchones y Lenceria | 3 Lacio (4 mujeres)
Rizado
Sanitarios v Griferia | 1 Lacio
light que Ie sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Lacio
al Light) (1)
light que Ic sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Lacio
| (Reg rional Light) (2)
Pola Bebidas (malia) 1 Lacio
(Si hay) Bebidas (malta) : Lacio
Bebidas (malta) 3 Lacio
Behidas (refrescos, 4 Lacia
L iugos y otras)
Naranja Hit (1) Bebidas (refrescos, 5 Lacio
| Jugos y otras)
Maranja Hit (2) Bebidas (refrescos, | Lacio
a jugos y otras)
Refrescos KR Bebidas (refrescos, 2 Lacio
" jugos y otras)
Sabores Golden Bebidas (refrescos. 1 Rizado
! Jupos y otras)
Jugos del Valle Bebidas (refrescos, 1 Lacio
1] Jugos v otras)
gugps Santal Light Bebidas (refrescos, 11 Lacio (9 mujeres)
: jugos y otras) Rizado (1 mujer)

Mo se ve (1 mujer)

kg
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Bebidas (refrescos. 1 Lacio

ugos y otras)

Bebidas (refrescos, | Lacio

Jugos y otras)

Alimentos 3 Lacio

Alimentos 5 Lacio (4 mujeres)
Rizado (1 mujer)

Alimentos 1 Lacio

Alimentos 3 Lacio

Alimentos 3 Lacio (2 mujeres)
Rizado (1 mujer)

Alimentos 3 Lacio

Alimentos 1 Lacio

Alimentos 1 Lacio

Alimentos 3 Lacio

Alimentos 1 Lacio

Alimentos 3 Lacio

Alimentos 1 Lacio

Alimentos 4 Mo =e ve (1 mujer)
Lacio (3 mujeres)

Alimentos 1 Lacio

Alimentos 1 Lacio

Cuidado Personal 3 Ondulado (2 mujeres)
Lacio

Cuidado Personal 2 Lacio

Cuidado Personal 1 Lacio

Cuidado Personal 5 Lacio

Cuidado Personal 1 Lacio

Cuidado Personal 1 Lacio

Cuidado Personal 1 Lacio

Vitaminas / medicinas | 1 Lacio

QTC

WVitaminas / medicinas | 1 Lacio

oTC

Vitaminas / medicinas | 1 Lacio

oTC

Vitaminas / medicinas | 1 Lacio

OTC

Vitaminas / medicinas | 3 Lacio

OTC

Vitaminas / medicinas | 2 Lacio

aTc
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Gyno Daktarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Lacio
aOTC
Vitaminas / medicinas | 1 Lacio
QTC
Vitaminas / medicinas | 3 Ondulado (1 mujer)
oTC Lacio (2 mujeres)
Pharmorat suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Lacio
Ild w4 m{:
Teragri Vitaminas / medicinas | 2 Lacio
o oTC
Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | 1 Ondulado
OTC
[Vitamina E Best (2) Vitaminas / medicinas | | Lacio
OTC
Vehicolos 1 Ondulado
itsubihi Lancer 2004 YWehiculos (i1 Lacio
Pantalones Didijin Ropa 6 Lacio (3 mujeres)
Rizado (1 mujer)
| Mo se ve (2 mujeres)
nges Monte — Cristo Ropa 1 Rizado
Golosinas y Snacks 1 Lacio
Golosinas y Snacks 1 Lacio
Golosinas y Snacks 1 Lacio
Golosinas v Snacks 3 Lacio
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DISTRIBUCION DE TEXTURA DEL CABELLO POR CATEGORIA'

TABLA 22

161

CATEGORIA/
TEXTURA DEL
CABELLO

Lacio

Ondulado

Rizado

No se ve

Limpieza

Colchones y Lenceria

Sanitarios vy Griferia

Bebidas (malta)

Bebidas (refrescos, jugos
y otras)

it L= =0 =] =

b2 || O | = D

—lo|o|—|=

Alimentos

e

Cuidado Personal

= | b

Vitaminas / medicinas
OTC

B2 B3|

=

o § e

Vehiculos

Ropa

O [ | S

Golosinas y Snacks

TOTAL

2

h | oo |—

b =3 =R ]

[l = ) oS ] e
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TABLA 23
DISTRIBUCION DE LONGITUD DEL CABELLO POR CUNA
PRODUCTO CATEGORIA # MUJERES| LONGITUD DEL CABELLO
POR CUNA
Blan Cloro Limpieza 2 Corto
Deterpente 3x Limpieza 1 Lﬂl'gﬂ
off Lavaplatos Limpieza 1 Mediano
Papel Higiénico Jazmin Limpieza 6 Corto (1 mujer)
Mediano (2 mujeres)
Largo (1 mujer)
No se ve {2 mujeres)
est de Simmons Colchones v Lenceria | 1
chones Confort Colchones v Lenceria | 4 Largo (2 mujeres)
Corto
)8 No se ve
EE‘-. hones Regal Colchones v Lenceria | 1 Largo
| Non — Flip de Simmons Colchones v Lenceria | 1 No se ve
de Casa Colchones y Lenceria | 5 Largo (3 mujeres)
Corto (2 mujeres)
ICETAIIC: Sanitarios v Griferia | | Corio
light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Corto
pional Light) (1) Largo
light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 No se ve
epional Light) (2) Largo
ar Light Bebidas (malta) 1 Largo
ir (Si hay) Bebidas (malta) 2 Largo
vion Bebidas (malta) 2 Largo
Big Cola Bebidas (refrescos. | 4 Largo (2 mujeres)
- jugos y otras) Corto (2 mujeres)
[ Naranja Hit (1) Bebidas (refrescos, | 5 Largo
) jugos  otras)
| Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos, 1 Largo
| jugos y olras)
| Refrescos KR Behidas (refrescos, 2 Mediano
|] jugos y olras) No se ve
i
[Sabores Golden Bebidas (refrescos, 1 Mediano
I Jugos y otras)
| Jugos del Valle Bebidas (refrescos, 1 Largo
" ] Jugos v otras)
i
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| Jugos Santal Light Bebidas (refrescos. 11 Largo (9 mujeres)
i jugos y otras) Mediano (1 mujer)
| Mo s¢ ve (1 mujer)
| Agua Ciclo Bebidas (refrescos, 1 Largo
B Jjugos y otras)
Power Ade Bebidas (refrescos, 1 Largo
| Jugos y otras)
| tin Margarita En Forma | Alimentos 3 Mediano (1 mujer)
| Largo (2 mujeres)
| Café Madrid Alimentos 5 Mediano (2 mujeres)
| Corto
Il's Largo
| Mo se ve
| Castello Branco Alimentos 1 Corto
| Cubitos Maggi Alimentos 3 Corto
Largo
| Mediano
li ' Alimentos 3 Largo (2 mujeres)
No se ve
| Galletas Hony Bran Alimentos 3 Mediano
| | Largo (2 mujeres)
| Galletas Kraker Bran Alimentos 1 Mediano
| Jamén Fiesta Plumrose Alimentos 1 Mediano
| Leche La Campifia Alimentos 3 Largo (2 mujeres)
! I Mediano
[ Maizoritos Alimentos 1 Largo
| Mi Mesa Alimentos 3 Mediano
No se ve
! Corto
| Pastas Ronco Alimentos 1 Largo
N’Hmnmﬁe Alimentos 4 No se ve
. Largo (3 mujeres)
[Maizina Americana Alimentos 1 Largo
[ILGﬂpapa:ahehésHemz Alimentos 1 Corio
| Copperione Sporl Cuidado Personal 3 Largo
| Champii Drene Cuidado Personal 2 Largo
il Corto
| Champu y Locion corporal | Cuidado Personal 1 Largo
Every Night
Desodorante Mum Cuidado Personal 3 Largo (3 mujeres)
Corto (2 mujeres)
Locion corporal Lubriderm | Cuidado Personal 1 Largo
Locidn corporal Kandi Cuidado Personal 1 Largo
Tinte Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Largo
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E

Vitaminas / medicinas | 1 Mediano
OTC
et — Noc WVitaminas / medicinas | 1 Mediano
aTC
el pedidtrico Vitaminas / medicinas | 1 Mediana
oTC
e Vitaminas / medicinas | 1 No se ve
oTC
canfor Vitaminas / medicinas | 3 Largo (2 mujeres)
OTC Corto
[t Vitaminas [ medicinas | 2 Mediano
oTC
no Daktarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Largo
QTC Mediano
Vitaminas / medicinas | | Largo
OTC
cal-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Corto (2 mujeres)
aTc Largo
morat suplementa Vitaminas / medicinas | 3 Largo
tinico oTC Corto
: No se ve
F-.:" eragrip Plus Vitaminas / medicinas | 2 Largo
|- OTC Corto
| Vitamina E Best (1)= Vitaminas / medicinas | 1 Largo
oT1C
?F"']'-uu na E Best {2] V:.l.a.m.l.nas .l|l mm'ﬂmas 1 Lal‘gﬂ
- aTC
Ford Fiesta WVehiculos 1 Largo
tsubihi Lancer 2004 Vehiculos 6 Corlo (3 mujeres)
Largo (2 mujeres)
Mediano
| Pantalones Dhdijin Ropa (i1 Largo (3 mujeres)
Mo se ve (2 mujeres)
Mediano
| Trajes Monte - Cristo Ropa 1 Largo
Bo ibomba Gﬂlﬂﬁlﬂ.ﬂﬁj" Snacks 1 Mediano
omba menta Gnlusinas}r Snacks 1 LHIE]}
Golosinas y Snacks | Largo
nquitas Caribas Golosinas v Snacks 3 Largo (2 mujeres)

Mediano
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TABLA 24
DISTRIBUCION DE LONGITUD DEL CABELLO POR CATEGORIA'

CATEGORIA/ Corto Mediano Largo No se ve
LONGITUD DEL

CABELLO

Limpieza 3 3 3 2
Colchones y Lenceria 3 0 7 2
Sanitarios y Griferia 1 0 0 0
Bebidas (malta) 1 0 7 |
Bebidas (refrescos, jugos |2 3 20 2
y otras)

Alimentos 5 0 16 4
Cuidado Personal 3 11 0
Vitaminas / medicinas 5 6 9 2
OTC

Vehiculos 3 1 3 0
Ropa 0 1 4 2
Golosinas y Snacks 0 2 4 0
TOTAL 26 25 84 15
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TABLA 25
DISTRIBUCION DEL COLOR DE LOS 0JOS POR CUNA
[ PRODUCTO CATEGORIA # MUJERES | COLOR DE LOS 0JOS
POR CUNA
[Cloro Blan Cloro Limpicza 2 Oscuros
sente Ix Limpieza 1 Oscuros
Detergente Las Llaves Limpieza 1 Claros
soff Lavaplatos Limpieza 1 Oscuros
pel Higiénico Jarmin Limpieza ] Oscuros (3 mujeres)
Claros (2 mujeres)
No se ven (1 mujer)
Beautyrest de Simmons Colchones v Lenceria | 1 Oscuros
Colchones Confort Colchones v Lenceria | 4 No se ven
Colchones Regal Colchones v Lenceria | | Oscuros
‘Non — Flip de Simmons Colchones v Lenceria | 1 Claros
Ama de Casa Colchones v Lenceria | 5 Oscuros (3 mujeres)
Il Mo se distinguen (2 mujeres)
Vencerdmica Sanitarios y Griferia | 1 Oscuros
light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Claros
Regional Light) (1) Oiscuros
L lzght que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Oscuros
gional Light) (2)
!! olar Light Bebidas (malia) 1 Oscuros
Polar (Si hay) Bebidas (malta) 2 No se ven
Oscuros
§='~*=_4=+-I 3 Bebidas (malta) 2 Mo se ven
| I Oscuros
Ii
&gtu-ta Bebidas (refrescos, | 4 Oscuros {1 mujer)
| jugos v olras) No se distinguen ( 3 mujeres)
| Naranja Hit (1) Behidas (refrescos. 5 Mo se ven (4 mujeres)
Jjugos y otras) No se distinguen (1 mujer)
Iﬁmnja Hit (2) Bebidas (refrescos, 1 No se distinguen
o jugos y otras)
| Refrescos KR Bebidas (refrescos. 2 Oscuros
| jugos v otras) Claros
| Sabores Golden Bebidas (relrescos, 1 Oscuros
¥ JUgos v otras)
{Jugos del Valle Bebidas (refrescos, 1 Oscuros

Jjugos y otras)
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| Jugos Santal Light Bebidas (refrescos, 11 No se distinguen (6 mujeres)
| | jugos y otras) No se ven (1 mujer)
| Oscuros (3 mujeres)
| Claros (1 mujer)
| ‘Agua Cielo Bebidas (refrescos, 1 Oscuros
JUgos y otras)
| Power Ade Bebidas (refrescos, 1 No se distinguen
' Jugos y otras)
| Atin Margarita En Forma | Alimentos 3 Oscuros (2 mujeres)
| Claros (1 mujer)
‘ Café Madrid Alimentos 5 Oscuros (3 mujeres)
I No se distinguen (2 mujeres)
| Castello Branco Alimentos 1 Oscuros
'-ﬁ bhitos Maggi Alimentos 3 Mo se distinguen (3 mujeres)
Friguri Alimentos 3 Oscuros (3 mujeres)
Galletas Hony Bran Alimentos 3 Oscuros (1 mujeres)
1 Mo se distinguen (2 mujeres)
Galletas Kraker Bran Alimentos 1 No se distinguen
Jamdn Fiesta Plumrose Alimentos 1 Oscuros
| Leche La Campifia Alimentos 3 Oscuros (2 mujeres)
I No se distinguen (1 mujer)
 Maizoritos Alimentos 1 Oscuros
Alimenios 3 Oscuros (1 mujer)
No se distinguen (2 mujeres)
as Ronco Alimentos 1 Oscuros
: Alimentos 4 Mo se distinguen (3 mujeres)
No se ven (1 mujer)
3 Americana Alimentos 1 Oscuros
EE? para bebés Heinz Alimenios 1 Claros
4
| Coppertone Sport Cuidado Personal 3 No se distinguen (2 mujeres)
Mo se ven (1 mujer)
| Champii Drene Cuidado Personal 2 Oscuros (2 mujeres)
| Champii y Locion corporal | Cuidado Personal 1 Oscuros (1 mujer)
| Every Night
'[p&d:mme Mum Cuidado Personal 5 Oscuros (4 mujeres)
Il No se distinguen (1 mujer)
|Locién corporal Lubriderm | Cuidado Personal 1 Oscuros
| Eocidn corporal Kandi Cuidado Personal 1 Oscuros
{Tinte Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Claros
Vitaminas / medicinas | | Oscuros
OT1C
fivet — Noc Vitaminas / medicinas | 1 Oscuros
QT1C
el pedidtrico Vitaminas / medicinas | | Oscuros
oTC
Vitaminas / medicinas | 1 Claros

aTcC
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canfo Vitaminas / medicinas | 3 Claros
QTC Oscuros (2 mujeres)
OZin Vitaminas / medicinas | 2 Claros
OTC Oscuros
0 Dalkdtarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Oscuros
oTC
Vitaminas / medicinas | | Oscuros
o1C
-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Claros (2 mujeres)
OTC Oscuros (1 mujer)
rmorat suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Claros
ninico OoTC Mo se distinguen
: Oscuros
| Teragrip Plus Vitaminas / medicinas | 2 Oscuros
QT No se ven
f' mina E Best (1) Vitaminas / medicinas | 1 Claros
oTC
:i"“"m:: a E Best (2) Vitaminas / medicinas | 1 Oscuros
oTC
| Ford Fiesta Vehiculos 1 Oscuros
| Mitsubihi Lancer 2004 Vehiculos 6 Oscuros (2 mujeres)
No se distinguen (4 mujeres)
Pantalones Didijin Ropa 6 Oscuros (2 mujeres)
Mo se distinguen (2 mujeres)
| Mo se ven (2 mujeres)
| Trajes Monte — Cristo Ropa 1 Claros
[
| Bolibomhe Golosinas v Snacks 1 Oscuros
ibomiba menta Golosinas v Snacks 1 Claros
¢ Golosinas v Smacks | 1 Claros
as Caribas Golosinas v Snacks 3 Oscuros

AR R

A
1
f

;‘i:”
E
i
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TABLA 26
DISTRIBUCION DEL COLOR DE 0JOS POR CATEGORIA'

CATEGORIA/ Claros Oscuros No se ven No se distinguen
COLOR DE 0JOS

Limpieza 3 7 1 0
Colchones y Lenceria 1 5 4 2
Sanitarios y Griferia 0 1 0 0
Bebidas (malta) | 6 2 0
Bebidas (refrescos, jugos |2 g 5 12
y otras)

Alimentos 2 17 1 14
Cuidado Personal I 9 1 3
Vitaminas / medicinas 7 13 1 1
OTC

Vehiculos 0 3 0 4
Ropa 1 s 2 2
Golosinas v Snacks 2 4 0 0
TOTAL 20 75 17 38
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TABLA 27
DISTRIBUCION DE NARIZ POR CUNA
PRODUCTO CATEGORIA # MUJERES TIPO DE NARIZ
POR CUNA
Limpieza 2 Perfilada (2 mujeres)
enie Limpieza 1 Ancha
nte Las Llaves Limpieza 1 Perfilada
T Lavaplatos Limpicza 1 Perfilada
el Higiénico Jazmin Limpieza 6 Perfilada (3 mujeres)
Amncha (2 muier)
Mo se ve
est de Simmons Colchones v Lenceria | 1 Perfilada
Colchones v Lenceria | 4 Perfilada
Colchones v Lenceria | 1 Perfilada
| Non— Flip de Simmons Colchones v Lenceria | 1 Perfilada
Colchones v Lenceria | 5 Perfilada
Sanitarios v Griferia 1 Perfilada
[ La light que le sobra sabor | Bebidas (malta) - Perfilada
al Light) (1)
ght que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Perfilada
Light) (2)
Bebidas (malta) 1 Perfilada
Bebidas (malta) 2 No se ve
Perfilada
Bebidas (malta) 2 No se ve
Perfilada
Biehidas (refrescos, 4 Perfilada
Jugos y otras)
Maranja Hit (1) Bebidas (refrescos, 3 No se ve (4 mujeres)
I jugos v otras) Perfilada
‘Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos, 1 Perfilada
I jugos y otras)
Rnﬁ'esms KR Behidas (refrescos, 2 Perfilada
! Jugos y otras)
ﬁbﬂr&s Golden Bebidas (refrescos. | Perfilada
Jugos y otras)
Jugos del Valle Bebidas (refrescos, | Perfilada

Jugos y otras)
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Jugos Santal Light Bebidas (refrescos, 11 Perfilada (8 mujeres)
Jjugos y otras) Ancha (1 mujer)
Mo se distingue (1 mujer)
Mo se ve (1 mujer)
Bebidas (refrescos, 1 Perfilada
Jjugos y otras)
Bebidas (refrescos. 1 Perfilada
jugos v olras)
| Atiin Margarita En Forma | Alimentos 3 Perfilada
Alimentos 5 Perfilada (4 mujeres)
1 Ancha (1 mujer)
| Castello Branco Alimentos I Ancha
[ Cubitos Maggi Alimentos 3 Perfilada
Alimentos 3 Perfilada
letas Hony Bran Alimenios 3 Perfilada
a5 K raker Bran Alimentos 1 Perfilada
on Fiesia Plumrose Alimentos 1 Perfilada
he La Campiiia Alimentos 3 Perfilada
i Alimentos 1 Perfilada
Alimentos 3 Perfilada (2 mujeres)
No se distingue (1 mujer)
stas Ronco Alimentos 1 Perfilada
' Alimentos 4 Mo se distingue (3 mujeres)
Mo se ve (1 mujer)
zing Americana Alimentos 1 Perfilada
para bebés Heinz Alimentos 1 Perfilada
e Sport Cuidado Personal 3 Mo se distingue (2 mujeres)
| No seve (1 mujer)
Clampi Drene Cuidado Personal 2 Perfilada
plt v Locion corporal | Cuidado Personal 1 Perfilada
Every Night
-]D esodorante Mum Cuidado Personal 5 Perfilada
[Locion corporal Lubriderm | Cuidado Personal 1 Ancha
‘| Locion corporal Kandi Cuidado Personal 1 Perfilada
[ Tinte Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Perfilada
| Alivet Vitaminas / medicinas | 1 Perfilada
| aTc
| Alivet — Noc Vitaminas / medicinas | 1 Perfilada
OTC
| Atamel pediatrico Vitaminas / medicinas | | Perfilada
aTc
Vitaminas [ medicinas | 1 Perfilada
aTC
Vitaminas / medicinas | 3 Perfilada

oTC
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TerA by Vitaminas / medicinas | 2 Perfilada
OTC
¢ Daktarin Dual Witaminas / medicinas | 2 Perfilada
OTC
Vitaminas / medicinas | 1 Perfilada
OTC
-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Perfilada
oTC
at suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Perfilada
co oTC
ip Plus Vitaminas / medicinas | 2 Perfilada (1 mujer)
oTC No s¢ ve
mina E Best (1) Vitaminas / medicinas | 1 Perfilada
oTcC
mina E Best (2) Vitaminas / medicinas | 1 Perfilada
OTC
Fiesta Vehiculos 1 Perfilada
ihi Lancer 2004 Vehiculos 6 Perfilada
;_.-.:'.:.nhl OTCS Did-_‘lljin Rﬂm [ -ﬁ.DCI‘Iﬂ
Perfilada
Mo se distinguen (2 mujeres)
No se ven (2 mujeres)
es Monie — Cristo Ropa 1 Perfilada
homb Golosinas v Snacks 1 Perfilada
nba menta Golosinas v Snacks 1 Perfilada
Golosinas v Snacks 1 Perfilada
3

Golosinas v Snacks

Perfilada
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TABLA 28
DISTRIBUCION DE NARIZ POR CATEGORIA'

CATEGORIA/ Perfilada Ancha No se ve / No se distingue
NARIZ |
Limpieza 3 |

Colchones y Lenceria 12 0 0

Sanitarios y Griferia 0 0

Bebidas (malta) 0 2

Bebidas (refrescos, jugos y 20 1 6

otras)

Alimentos 27 2 5

Cuidado Personal 10 1 3

Vitaminas / medicinas OTC 21 0 1

Vehiculos 7 0 0

Ropa 2 1 4

Golosinas v Snacks 6 0 0

TOTAL 120 8 22

o WU e (B Cfe T TEiEC1R [ ST SR R S PRpT———
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TABLA 29
DISTRIBUCION DE LABIOS POR CUNA

| PRODUCTO CATEGORIA # MUJERES TIPO DELABIOS

: POR CUNA
Cloro Blan Cloro Limpieza 2 Gruesos
5-.'-1 te 3x L]]]l]}lEZH. 1 Gruesos
Detergente Las Llaves Limpicza 1 Gruesos
Grassoff Lavaplatos Limpieza 1 Grucsos
Higiénico Jazmin Limpieza 6 Gruesos (4 mujeres)

Delgados (1 mujer)
Mo se ven (1 mujer)

| Beautyrest de Simmons Colchones y Lenceria | 1 Gruesos

*a hones Confort Colchones v Lenceria | 4 Gruesos (2 mujeres)

Delgados (2 mujeres)
|
| Colchones Regal Colchones vy Lenceria | 1 Gruesos
[Non — Flip de Simmons | Colchones y Lenceria | 1 Delgados
E Ir-: de Casa Colchones v Lenceria | § Delgados (2 mujeres)
E Gruesos (2 mujeres)
Mo se ven (1 mujer)

| Vencerdmica Sanitarios v Griferia | | Gruesos
=

light que le sobra sabor | Bebidas (malia ) 2 No se distinguen

Uik Lighl} (1)
light que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 No se distinguen
egional Light) (2)
| Polar Light Bebidas (malta) 1 Gruesos
| Polar (Si hay) Behidas (malta) 2 No se ven
Gruesos
onal Bebidas (malta) 2 Mo se ven
Gruesos
| Big Cola Bebidas (refrescos, 4 Gruesos (2 mujeres)
' jugos v olras) Delgados
o No se distinguen
Naranja Hit (1) Bebidas (refrescos, 3 No se ven (3 mujeres)
. jugos v otras) Mo se distinguen (2 mujeres)
|
Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos. 1 No se distinguen

Jugos y otras)
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h efrescos KR Behidas (refrescos. 2 Gruesos [:2. mujel'ﬁ‘s}
| Jugos ¥ oiras)
Sabores Golden Bebidas (refrescos, 1 Gruesos
| Jugos y olras)
g ugos del Valle Bebidas (refrescos. 1 Gruesos
. Jugos y otras)
Jugos Santal Light Bebidas (refrescos, 11 Gruesos(7 mujeres)
| jugos y olras) No se distinguen (3 mujeres)
I No se ven (1 mujer)
Apna Ciclo Bebidas (refrescos. 1 Gruesos
J Jugos y otras)
Power Ade Bebidas (refrescos, 1 No se distinguen
jugosy otras)
At Margarita En Forma | Alimentos 3 Gruesos
Café Madrid Alimentos 5 Gruesos (4 mujeres)
8 Delgados (1 mujer)
Castello Branco Alimentos 1 Gruesos
Cubitos Maggi Alimentos No se distinguen (3 mujeres)
E. 10 Alimentos 2 Gruesos
| Mo se distinguen (2 mujeres)
Galletas Hony Bran Alimentos k} Gruesos
Mo se distinguen (2 mujeres)
| Galletas Kraker Bran Alimentos 1 Gruesos
Jamon Fiesta Plumrose Alimenios 1 Gruesos
| Leche La Campifia Alimentos 3 Gruesos
il Mo se distinguen (2 mujeres)
Maizoritos Alimentos 1 Delgan:hs
Mi Mesa Alimentos 3 Delgados
Gruesos
Mo se distinguen
a5 Roneo Alimentos 1 Gruesos
Alimentos 4 No se ven
No se distinguen (3 mujeres)
i3 Americana Alimentos | Gruesos
para bebés Heinz Alimentos 1 Ciruesos
u ppertone Sport Cuidado Personal 3 Mo se distinguen (2 mujeres)
5 No se ven
| Champu Drene Cuidado Personal 2 Gruesos
| Champi v Locién corporal | Cuidado Personal 1 Gruesos
v Night
| Desodorante Mum Cuidado Personal 5 Gruesos (3 mujeres)
Delgados
: No se distinguen
| Locién corporal Lubriderm | Cuidado Personal 1 Gruesos
ncion corporal Kandi Cuidado Personal 1 Gruesos
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:H nte Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Gruesos
Vitaminas / medicinas | | Gruesos
b oTC
Alivet — Noc Vitaminas / medicinas | 1 Gruesos
| QTC
Atamel pedidtrico Vitaminas / medicinas | 1 Gruesos
) oTC
Batrafe Vitaminas / medicinas | 1 Gruesos
iE oTC
Wr Vilaminas / medicinas | 3 Gruesos (2 mujeres)
oTC Delgados (1 mujer)
?lﬂmzm Vilaminas / medicinas | 2 Gruesos
OTC
| Gyno Daktarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Gruesos
OTC
Vitaminas / medicinas | 1 Gruesos
OTC
 Oscal-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Gruesos (2 mujerces)
oTC Delgados (1 mujer)
morat suplemento Vilaminas / medicinas | 3 Gruoesos (1 mujer)
|yitaminico OTC No se distinguen (2 mujeres)
| Teragrip Plus Vitaminas / medicinas | 2 Delgados
[ oTC No se ven
| Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | 1 Gruesos
[ OTC
|
| Vitamina E Best (2) Vitaminas / medicinas | 1 Grucsos
i OTC
' |Ford Fiesta Vehiculos 1 Gruesos
Mitsubihi Lancer 2004 Wehiculos f Gruesos (1 mujer)
Delgados (2 mujeres)
_ No se distinguen (3 mujeres)
|
' [Pantalones Didijin Ropa 6 Gruesos (2 mujeres)
' No se distinguen (3 mujeres)
| No se ven (1 mujer)
| Trajes Monte — Crislo Ropa 1 Gruesos
_._'f:-n bomba Golosinas y Snacks 1 Gruesos
| Bolibomba menta Golosinas v Snacks 1 Gruesos
| Triden Golosinas v Snacks 1 Gruesos
| Yuguitas Caribas Golosinas v Snacks 3 Gruesos
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TABLA 30
DISTRIBUCION DE LABIOS POR CATEGORIA'

CATEGORIA/ Gruesos Delgados No se ven / No se distinguen
LABIOS '
Limpieza 9 1 1

Colchones y Lenceria 6 5 1

Sanitarios y Griferia 1 0 0

Bebidas (malta) 3 0 6

Bebidas (refrescos. jugos y 14 1 12

otras)

Alimentos 17 3 14

Cuidado Personal 8 2 4

Vitaminas / medicinas OTC 16 3 3

Vehiculos 2 2 3

Ropa 3 0 <}

Golosinas y Snacks 6 0 0

TOTAL 85 17 48
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TABLA 31
DISTRIBUCION DE VESTUARIO POR CURA
| PRODUCTO CATEGORIA # MUJERES TIPO DE VESTUARIO
| POR CUNA
Evum Blan Cloro Limpicza 2 Casual
rente 3x Limpieza 1 Casual/No se ve
= u!: Las Llaves Limpieza 1 Ejecutivo
of] Lm"ap&ams L.I.Dlplﬁl& 1 Casnal
 Papel Higiénico Jazmin Limpieza 6 No se ve
Bcaus}f'msl de Simmons Colchones v Lenceria | 1 Ejecutivo / Pijama
‘Colchones Confort Colchones v Lenceria | 4 Pijama (2 mujeres)
Casual (1 mujer)
Ejecutivo (1 mujer)
nlchones Regal Colchones v Lenceria | | Pijama
[ Non — Flip de Simmons Colchones v Lenceria | 1 Pijama
‘Ama de Casa Colchones v Lenceria | 5 Casnal (2 mujeres)
Pijama
Deportivo
| Toalla
| Vencerimica Sanitarios v Griferia | 1 Formal
La hght que le sobra sabor | Bebidas (malta) 2 Casual
(Regional Light) (1)
hgh: que le sobra sabor | Bebidas (malta) ¥ Informal
'Ei:giﬁnal Light) (2)
[ Polar Light Bebidas (malta) I Toalla
| Polar (Si hay) Bebidas (malta) 2 Bikini
| Regional Bebidas (malta) 2 Bikini
| Big Cola Bebidas (refrescos. 4 Casual
i Jugos y otras)
[Naranja Hit (1) Bebidas (refrescos. 5 Bilini
. Jugos y otras)
Naranja Hit (2) Bebidas (refrescos, 1 Informal
jugos y otras)
}leﬁasuns KR Bebidas (refrescos, 2 Playero
! jugos v olras) Formal
| Sabores Golden Bebidas (refrescos, | | Casual
! Jjugos y otras)
Jugos del Valle Behidas (refrescos, 1 Informal

Jugos y otras)
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ugos Santal Light Bebidas (refrescos. 11 Casual (7 mujeres)
il JUgos y otras) Informal (2 mujeres)
Traje de Baiio
Mo s¢ ve
g Cielo Bebidas (refrescos, 1 Deportivo/ Casual/ Pijama
Jugas y otras)
er Ade Bebidas (refrescos, 1 Deportivo
Jugas y otras)
n Margarita En Forma | Alimentos 3 Casual
Madrid Alimentos 5 Casual (4 mujeres)
Informal (1 mujer)
o Branco Alimentos 1 Informal
tos Maggi Alimentos 3 Casual (2 mujeres)
Uniforme -de doméstica (1 mujer)
Alimentos 3 Traje de bafio
Uniforme — de enfermera
Casual
as Hony Bran Alimentos 3 Deportivo/Casual
Casual (2 mujeres)
as Kraker Bran Alimentos 1 Casual
n Fiesta Plomrose Alimentos 1 Casual
La Campifia Alimentos 3 Casual
it0s Alimentos 1 Casual
5; Alimentos 3 Casual
Ronco Alimentos 1 Pijama
Alimentos 4 Deportivo (3 mujeres)
Pijama (1 mujer)
13 Americana Alimentos | Casual
pera bebés Heinz Alimentos ) 1 Casual
Coppertone Sport Cuidado Personal 3 Deportivo (2 mujeres)
E Playero (1 mujer)
Champi Drene Cuidado Personal 2 Pijama/ Toalla/ Casual
' Casual
pi v Locién corporal | Cuidado Personal 1 Formal/Casual
Night
ante Mum Cuidado Personal 5 Casnal (3 mujeres)
Formal
Playera
cion corporal Loubriderm | Cuidado Personal 1 Uniforme- de lab/ Toalla
n corporal Kandi Cuidado Personal 1 No se ve
Capilar MagiColor | Cuidado Personal 1 Casual
Vitaminas / medicinas | 1 Ejecutivo
oTC
el — Noc Vitaminas / medicinas | 1 Ejecutivo

oTC
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el pedidtrico Vitaminas / medicinas | | Casual
' QTC
" Vitaminas / medicinas | | Ejecutivo
aTC
canfor Vitaminas / medicinas | 3 Casual
aTc
Vitaminas / medicinas | 2 Casual
oTC
Daktarin Dual Vitaminas / medicinas | 2 Casual
OTC
Vitaminas / medicinas | 1 Ejecutivo
oTC
cal-d Calcio Vitaminas / medicinas | 3 Casual
OT1C
noral suplemento Vitaminas / medicinas | 3 Ejecutivo
aminico oTC Casual (2 mujeres)
| Teragrip Plus Vitaminas / medicinas | 2 Casual
1 OTC Ropa interior
| Vitamina E Best (1) Vitaminas / medicinas | | Pijama / Casual
aTc
Vitamina E Besi (2) Vitaminas / medicinas | | Pijama / Ejecutivo
OTC
Fiesia Vehiculos 1 Informal
isubihi Lancer 2004 Vehiculos 6 Casual (5 mujeres)
Informal (1 mujer)
Nes Diﬁjin Rﬂpﬂ. 6 Informal
es Monic — Crisio Ropa 1 Ejecutivo
-I'|:1-I||l| ] G’ﬂlﬂﬁlﬂﬂﬂ}' Snacks 1 Informal
omba menta Golosinas v Snacks 1 Uniforme- de aecromoza
Golosinas v Snacks 1 (Casual
Caribas Golosinas v Snacks 3 Bikini




e
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TABLA 32
DISTRIBUCION DE VESTUARIO POR CATEGORIA'

CATEGORIA |Formal |Informal | Ejecutivo | Uniforme | Casual | Deportivo | Playero | Traje |Bikini [Tualla Ropa |Pijama |No

de { Bata | Interior 1S

Baiio de ve

baifio

Limpieza 0 0 1 0 4 0 0 0 0 0 0 0 7
Colchonesy |0 0 2 0 3 1 0 0 0 1 0 6 0 |
Lenceria '
Sanitarios y 1 0 0 ] 0 0 0 0 ] 0 0 0 0
Griferia ‘
Bebidas 0 2 0 ] 2 0 0 0 4 1 a ] ]
(malta)
Bebidas | 4 0 0 13 2 | 1 5 0 0 I 1 ‘
(refrescos, |
Jugos y otras)
Alimentos 0 2. 0 2 24 4 0 1 0 0 0 2 0
Cuidado 2 0 0 L T P 2 0 0 2 0 1 1
Personal
Vitaminas / 0 0 6 0 15 0 0 0 0 0 1 2 0
medicinas OTC
Vehiculos 0 2 0 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0
Ropa 0 6 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Golosinas y 0 1 0 1 | 0 0 0 3 0 0 0 0
Snacks
TOTALES 4 17 10 4 74 9 3 2 12 4 1 12 9
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7.- ANALISIS DE LOS RESULTADOS

o

T.1.- Roles Axiales
7.1.1.- Analisis General

En el mes de Junio de 2003 el Rol Sensual es el que aparece con mayor

ecuencia. Tres de cada diez féminas del total de la muestra aparecen como mujeres

e como es esta mujer, en los términos que propone Ledn (2001), dominante o

‘dominada, que para los fines de esta investigacion se han redefinido como activa o

pasiva.

Le siguen los otros roles con porcentajes que indican que menos de dos por
cada diez mujeres dentro del total de la muestra los desempeiian. El segundo lugar lo
ocupa el Rol Esposa/Pareja, el cual va contra la tendencia de la ausencia de la pareja
‘estable en la sociedad venezolana, expuesta por Tovar (2001), pero que expresa la
tendencia de la publicidad a mostrar las aspiraciones de los espectadores. En tercer
lugar aparece el Rol de Madre lo cual refleja la matricentralidad presente en nuestro
entramado social, explicada también por Tovar (2001) en base a los postulados de
‘Moreno-Olmedo, Hurtado y Vethencourt. En cuarto lugar aparece el Rol Profesional
lo cual confirma que nuestra publicidad televisiva comienza a reflejar la imagen de la
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mujer postmoderna, o Tercera Mujer, segun Lipovetsky (1999) la cual tiene una
fuerte orientacion hacia el trabajo fuera del hogar; y justifica que el llamado “rol
tradicional de la mujer”. el de Ama de Casa, aparezca en cuarto lugar.

Luego aparecen los roles: Amiga, Modelo, Otros, Abuela, Deportista e Hija.

Es pertinente acotar, que nueve por cada diez mujeres representadas en
tra publicidad desempefian un solo rol, versus una por cada diez féminas que

‘desempefia dos o mas roles en el mismo comercial. Esto reafirma el caracter

ara construir el Marco Tedrico en que la mujer postmoderna — tanto la occidental
‘como especificamente la venezolana- debe enfrentarse a desempefiar maltiples roles .

Para mayor detalle ver Anexo 20 (p. 353)

Ahora, como es menester de esta investigacion describir la imagen femenina
en profundidad, se presenta a continuacion el anélisis de los Roles Axiales en relacion
“con las Categorias de Producto.

7.1.2.- Anilisis por Categorias de Producto
7.1.2.1.- Sensual

La categoria que mas mujeres en Rol Sensual contiene es Ropa, donde la
totalidad de las mujeres de la muestra lo desempefian. Podemos afirmar, que si bien
dentro del mes de Junio de 2003 solo aparecieron dos cufias pertenecientes a la
‘mencionada categoria, casualmente resultaron ser una para publico objetivo femenino
(Pantalones Didijin) v la otra para publico objetivo masculino (Trajes Monte Cristo),

‘por lo tanto podemos afirmar que la representacion de la mujer responde a objetivos




Andlisis de los Resultados 184

de comunicacion distintos, en el primer caso, hacer que la mujer asocie la sensualidad
de la modelo al uso del producto, y en el segundo caso. hacer que el hombre asocie el

asedio de las mujeres al uso del traje.

La categoria que le sigue es Golosinas y Snacks en la cual sorpresivamente,
por estar ligada a un publico objetivo infantil - juvenil, aproximadamente siete de
cada diez mujeres aparecen desempefiando este rol. Cabe destacar que entre las cufias
que aparecieron dentro del mes de Junio de 2003 figurd la del producto “Yuquitas
Caribas™ en la cual aparecen tres mujeres en bikini, y ello contribuye a aparicion de
os resultados de esta manera, Es de considerar también que el tema playero, tal y
como lo refleja Rodriguez (2001), en nuestro pais siempre ha tenido una fuerte

vinculacion con la aparicion de mujeres en este rol.

La categoria que le sigue en frecuencias es Bebidas (malta) donde

aproximadamente cinco de cada diez mujeres desempefian el Rol Sensual. Esto
"pt::-nde a que en nuestro pais los anuncios de malta sirven para anunciar
encubiertamente cerveza desde que los comerciales de bebidas alcoholicas fuesen
prohibidos en 1981. Tradicionalmente los licores han sido los productos que mas
hacen uso de la imagen de la mujer como objeto sexual y eso lo reflejan las
manifestaciones de los movimientos feministas alrededor del mundo occidental y los
Jf' ormes del Observatorio de la Publicidad en Espafia. Los resultados sefialan que
Venezuela no escapa a esta realidad. aunque el tratamiento de la imagen apele a
recursos de camuflaje debido a las restricciones del medio televisivo para la presente
categoria.

L]

y: Es preciso mencionar que dentro de la citada categoria aparecen la mitica
Catira Regional y la Chica Polar jSi Hay!, quienes con las diferencias ya explicadas
dentro del Marco Teobrico, tienen el punto comin de ser representadas en un

desempefio sensual.

|
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Le sigue la categoria de Bebidas (refrescos, jugos y otras), donde cuatro de

cada diez mujeres desempefan este rol; y en la cual reaparece el tema playero en

ol dentro de la categoria Vehiculos, lo cual indica que los publicistas locales estan
acorde a las exigencias femeninas cuando la mujer se acercan a este tipo de producto

y comprenden que las venezolanas — al igual que las norteamericanas como exponen

7.1.2.2.- Esposa/Pareja

Con respecto al Rol Pareja presenta mayor numero de mujeres en las
‘categorias Colchones y Lenceria, Cuidado Personal v Vehiculos, donde en cada una
de ellas, tres de cada diez féminas aparecen desempefiando este Rol Axial. Cabe
que en la categoria Vehiculos este resultado corresponde a la tendencia
sefialada en Kotler (2001) en la que la decision de compra del automavil en el

hogar se ve fuertemente influenciada por la mujer.

Las categorias que le siguen son Alimentos con dos por cada diez mujeres, lo
cual refleja la aspiracion publicitaria contra la tendencia que expone Tovar (2002)
la ausencia de una pareja estable que existe en la familia venezolana popular, va
qgue como indica Romer (Conversacion Personal, Junio & de 2003) las cufias de
“glimentos van hacia un publico objetivo muy extenso donde entran todos los estratos

-

Socioe: ONOMICOs,
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Las demas categorias - Bebidas (malta), Bebidas (refrescos. jugos y otras) y
Vitaminas y medicamentos OTC - presentan aproximadamente una de cada diez

‘mujeres en este rol.

Mencion especial requiere la categoria Sanitarios y Griferia, que tiene dentro
1a muestra una sola cufia con una mujer en este rol, lo cual no se considera
rapolable para caracterizar las tendencias que presentan las mujeres representadas
61 esta categoria de productos.

7.1.2.3.- Madre

La categoria que presenta mayor numero de mujeres en este Rol es la
‘correspondiente a Vitaminas y medicinas OTC, donde tres de cada diez féminas
‘desempefian el papel de Madre. Este resultado va en consonancia con la tendencia
 describe Popcorn (2002) para Norteamérica en la que mas del ochenta por ciento
de las mujeres se encargan de la decision de compra de los productos de esta

‘categoria con la finalidad de garantizar el bienestar de los suyos.

Le sigue la categoria Alimentos con dos de cada diez mujeres, en la que va es
tradicional que se incluyan mujeres en este rol. y luego la categoria Colchones y

eria con la misma proporcion.

Con una proporcion de una por cada diez mujeres estan las categorias
Limpieza, Bebidas (refrescos, jugos y otros) y Vehiculos, esta tiltima como respuesta
‘4 la tendencia ya mencionada expresada en Kotler (2001) y afianzada por Rémer
((Comunicacion Personal, Junio 6 de 2003)

Las cufias correspondientes a las categorias: Bebidas (malta). Sanitarios y

Griferia, Ropa y Golosinas y Snacks, no presentaron mujeres desempefiando este rol
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Cabe destacar que la categoria que presenta mis mujeres dentro de este rol es
la de Golosinas y Snacks, donde aproximadamente tres de cada diez son
representadas desempefiandolo. Es preciso acotar que dos de las cuatro cufias que
f an parte de la muestra presentan mujeres profesionales diferentes. una fémina
‘con un traje de aeromoza en la cufia de Bolibomba Menta, vy la presentadora de
Television Camila Canabal recomendando los Chicles Trident. Ambas equidistan de
la imagen tipica de mujer profesional que sefiala Solomén (1997) como ejecutiva o
“mujer de negocios, y corresponden a la tendencia que menciona el autor de apelar a la
libertad como un recurso con el cual se pueden identificar las potenciales

o ATISULT -dﬂfﬁﬁ-

Le siguen, con una proporcion de dos por cada diez féminas, la categoria
B (jugos, refrescos y otras), dentro de la que aparecen las cufias de Jugos Santal
Light v Agua Cielo; y la Categoria de Vitaminas y Medicinas OTC ambas
espondientes a las tendencias que indica Lipovetsky (1999) acerca de la
‘concepcion de belleza de la mujer postmoderna, y en su mayoria profesional, que

trascienden lo estético para invadir los terrenos de la nutricion y la salud integral

Luego aparecen, con una proporcion de una por cada diez mujeres. las
categoria Limpieza, donde cabe destacar que Ledn (2001) sefiala no es comun ver
mujeres ejerciendo este rol. Comparten la misma proporcion, una por cada diez

_]eres, las categorias Colchones y lenceria y, por altimo, Cuidado Personal.

En la categoria Alimentos aparece un anuncio en el cual se presenta una mujer
profesional (con uniforme de enfermera) como parte de las cufias que constituyen la
muestra, pero el porcentaje extrapolado al numero total de mujeres en la categoria
esulta infima (3 %), con lo cual no se puede establecer una generalizacion
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7.1.2.5.- Ama de Casa

Comparten el primer lugar, con una proporcion de tres por cada diez féminas,
las categorias Limpieza y Alimentos, afirmando las ideas de expresa Ledn (2001)
erca de que en publicidad la mujer como Ama de Casa suele aparecer con mayor

frecuencia en anuncios para este tipo de productos.

Le siguen, con una proporcion de una por cada diez mujeres, las categorias de

Colchones y Lenceria, y Vitaminas y medicamentos OTC,

Las demas categorias no presentan mujeres en este rol, lo cual evidencia, junto
con las proporciones relativamente bajas en comparacion a los otros roles en las
categorias de productos en las cuales si aparece, que el uso de este rol tradicional para

izar a la mujer venezolana esta decayendo producto del desarrollo de la mujer
al, como sefiala Lipovetsky (1999) reflejada cada dia menos en los
estereotipos domésticos tradicionales debido a los multiples roles y facetas que
L

7.1.2.6.- Amiga

La representacion de la mujer desempeifiando Rol de Amiga corresponde a lo
que denomina Ledén (2001) el reino de Artemisa, representacion mitica relacionada
con la fémina que trata a los hombres con camaraderia, alejandose del coqueteo, y se

relaciona con sus congéneres como complice y confidente.

La categoria que presenta mas mujeres en este rol es, Bebidas (malta) donde

ente cinco por cada diez féminas son representadas como Amigas, esto
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ta logico considerando, como se expresd mas arriba, que a través de estos

merciales se anuncia cerveza.

Le sigue la categoria Cuidado Personal con una proporcion de tres por cada

diez mujeres representadas; dicho resultado se relaciona a los postulados de
Lipovetsky (1999) los cuales indican que la mujer occidental postmoderna se
preocupa por el cuidado de su belleza asi como considera los asuntos relacionados

‘ésta, cosas que se tratan en complicidad con las amigas.

La categoria Vehiculos igualmente presenta la proporcion tres por cada diez
féminas, lo cual encuentra explicacion en las tendencias actuales ya expuestas.

Por ultimo, la categoria Alimentos presenta aproximadamente a dos por cada
diez mujeres en este Rol, lo cual se encuentra muy cerca de la proporcion arrojada
por el Rol Ama de Casa y afianza la tendencia actual de presentar a la mujer en
publicidad desempefiando roles distintos al tradicional, relacionado con las labores

del hogar.

Las demas categorias: Limpieza, Colchones y Lenceria, Sanitarios y Griferia,
Bebidas (refrescos, jugos y otros), Vitaminas y medicinas OTC., Ropa y Golosinas y
Snacks, no presentan mujeres dentro de este Rol. Los resultados reflejan, como
expresa Leon (2001), que esta representacion de la mujer — relacionada con el mito de
Artemisa- tiene mas fuerza dentro de los anuncios dirigidos a adolescentes, los cuales

no fueron menester del presente estudio.
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7.1.2.7.- Modelo

La proporcion de dos por cada tres mujeres la comparten las categorias:

pieza, Colchones v lenceria, Cuidado Personal, Vitaminas y medicinas OTC.

Le sigue la categoria Alimentos con aproximadamente una de cada diez. La

categoria Bebidas (refrescos. jugos y otros) presenta un porcentaje infimo (4 %).

Cabe destacar que la definicion operacional del Rol de Modelo para los fines
de esta investigacion no se relaciona con el concepto de Supermodelo que describe
etsky (1999). el cual esta relacionado ineludiblemente con una glamorosa
ofesion. El Rol de Modelo para los fines de este estudio caracteriza a aquella mujer
‘que anuncia el producto, puede o no hablar de él, y no siempre resuita impasible

‘como un maniqui, ya que puede tener una relacion activa con el espectador.

Los resultados arrojan que este rol se presenta en aquellas categorias de

productos donde la mujer tiene la decision de compra (Limpieza. Colchones y

7.1.2.8.- Otros

Dentro de esta definicion estin aguellas mujeres cuyo rol es dificil de
inar, y cuyos Roles no figuran dentro de aquellos que forman parte del
ento de analisis. Es importante precisar que no se estableceran las
proporciones para cada categoria de producto porque la aparicion de mujeres en roles

dificiles de determinar es un hecho fortuito que se puede presentar con la misma




Ancilisis de los Resultados

probabilidad en cada una de ellas. Sin embargo, se considera pertinente describir esos

toles con la finalidad de que el lector los conozca.

Dentro de la categoria Limpieza, en la cufia de Papel Higiénico Jazmin
‘gparecen cinco planos cerrados de rostros femeninos, de diversas caracteristicas
fisicas, haciendo muecas de dolor, luego aparecen las manos de una sexta mujer
‘mostrando la suavidad del papel.

Dentro de la categoria Bebidas (refrescos, jugos y otros), en la cufia del
‘Refresco Big Cola, aparece una mujer madura compartiendo la mesa familiar, por su
relacion con el entorno pareciera que fuera una Tia soltera. Dentro de la misma
‘categoria, en la cufia del Jugo Santal Light, aparece una mujer levantandose de la
‘cama y otra caminando por la calle con un bolso grande.

: Dentro de la categoria Alimentos, en la cufia de Cubitos de Pollo Maggi,

‘aparece una mujer con uniforme de empleada doméstica.

{ Dentro de la categoria Cuidado Personal, en la cufia de Champi y Locion

ZtE ery Night aparece una mujer que huye de su lujosa casa, abandona a su anciano

“marido y bota su anillo de matrimonio.

Dentro de la categoria Vitaminas y medicinas OTC., en la cufia de Teragrip
Plus. aparece una mujer mayor desempefiando el rol de Suegra.

.?- ]. .2.9.' A h“ﬁlﬂ

Este rol esta presente en la categoria Colchones y lenceria con

‘aproximadamente dos por cada diez mujeres y en la categoria Vitaminas v medicinas
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Bebidas (refrescos, jugos y otros) en proporciones menores a una por cada diez
‘mujeres. Los resultados arrojan que la figura de la Abuela se relaciona con los
productos que son compartidos en familia v con aquellos que se vinculan con la
salud.

7.1.2.10.- Deportista

La categoria con mas mujeres en este Rol es la de Cuidado Personal, donde la
proporcion resultante es de dos por cada diez féminas. Sin embargo es preciso
‘advertir que dentro de las cufias comerciales de la muestra pertenecientes a dicha
‘categoria, solo una de 14, presenta mujeres en este rol y corresponde al Protector
‘Solar Coppertone Sport. lo cual constituye un sesgo relacionado a la generalidad de la
_categoria, ya que mercadotécnicamente se pudiera separar en Bronceadores y
Protectores Solares, pero se decidio incluirlo dentro de Cuidado Personal debido al

hecho de ser un solo comercial para este tipo de producto.

Luego se observa en la categoria Bebidas (refrescos, jugos y otras) la
proporcion de una por cada diez mujeres, pero al igual que en la categoria anterior
existe un sesgo porque las cufias comerciales que presentan mujeres realizando algun
deporte son de bebidas relacionadas especificamente con la actividad fisica: Agua
Mineral Cielo y Bebida Deportiva Power Ade, las cuales pudiesen pertenecer a una
categoria mas especifica denominada Bebidas Deportivas, pero se decidio incluirlas
dentro de una categoria més general por las mismas razones aludidas para Cuidado

Personal.

E En la categoria alimentos ocurre algo parecido, solo una mujer aparece en este

=1

y el producto que anuncia son las Galletas de fibra Hony Bran.




Andlisis de los Resultados 193

Los resultados en cada una de las categorias donde la mujer Deportista esta
presente llevan a afirmar que solo se utiliza este rol para anunciar aquellos productos
;fgue estén relacionados con el ejercicio y con la inclinacion de la fémina postmoderna,
_explicada ampliamente Lipovetsky (1999), a procurar un cuerpo armonico con la
nutricion adecuada v la actividad fisica,

7.1.2.11.- Hija

Este Rol comparte igual proporcion, una por cada diez mujeres, en las dos
categorias donde aparece: Vitaminas y medicinas OTC. y Vehiculos. Los resultados
ﬁe relacionan con las tendencias mercadotécnicas ya explicadas para otros roles
relativas a las categorias de productos. Para las Vitaminas, se relaciona con las
fendencias que explica Popcorn (2002) para el mercado anglosajon y. podemos
@rmar, debido a las dos cufias donde aparece este Rol (Suplemento de Calcio Os-
Cal-D y Suplemento Vitaminico Pharmorat) también responde a la idea de legar a
é&;as_gﬁneracénnes el habito de cuidar la belleza del cuerpo desde el interior, aspecto
ﬁﬁeindica Lipovetsky (1999) es una tendencia de la mujer postmoderna. En cuanto a
'ﬁprﬁencia de este rol en la categoria Vehiculos, corresponde. una vez mas. a la
T&nﬂencia que Kotler (2001) sefiala como el involucramiento de la mujer en la
decision de compra del automovil; y vale la pena destacar que ésta mujer puede ser,
i@madre, la esposa o la hija.

LI Sin embargo, es pertinente destacar que es menester de esta investigacion
__rﬁtl.ldiﬁr solo la imagen femenina a partir de la edad adulta (18 afios en adelante); y es
ggr ello que el Rol de Hija resulta circunscrito a las presentes categoria donde aparece
or numero de mujeres maduras y mayores de 55 afios va que, por lo general, se
representan las hijas en edad infantil o adolescente, en cualesquiera de las demas

categorias de productos.
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7.2.- Personas con las que interactiia la mujer
7.2.1.- Analisis General

En el mes de Junio de 2003, la mujer que no interactua con nadie, que aparece
sala en la escena, es la que resulta con mayor frecuencia. Aproximadamente tres por
cada diez mujeres del total de la muestra aparecen solas, Le sigue en orden de
frecuencias, con dos mujeres por cada diez, aquella que interactia con su
Esposo/Pareja; resultado que es contrario a la tendencia estudiada por destacados
sociclogos, y recopilada por Tovar (2002) acerca que la mujer venezolana suele
asumirse primero como madre antes de como mujer. lo cual afianza el papel de la

publicidad sobre las aspiraciones de los espectadores.

Le siguen la interaccion con un Grupo de amigos y la mujer que se limita a ser
observada, lo que va en consonancia con los resultados arrojados en cuanto a Roles
Axiales, y luego, aparece la mujer que interactia con un hijo, lo cual va en

consonancia con la tendencia de la mujer postmoderna a tener cada vez menos hijos -

sefialada por Sarrible (1997) y Lipovetsky (1999)- como consecuencia de sus

aspiraciones profesionales

Le siguen la interaccion con: Otro, Amigo/a , Grupo Familiar, Madre,
mpafieros /as de trabajo, Nietos, Parte de un grupo que observa, 2 hijos /as, 3
hijos/as 0 més y Padre .

L
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7.2.2.- Analisis por categoria

7.2.2.1.- Sola

La categoria que presenta mayor proporcion de mujeres solas es Limpieza,

e ocho por cada diez mujeres se encuentra sin compafiia, esto corrobora la

tendencia de Leon (2001) quien sefiala que las mujeres de los anuncios de este tipo

por lo general estan solas hasta que llega el producto que les ayuda a resolver el

.r- oblema doméstico™.

Le siguen las categorias: Colchones y lenceria, y Bebidas (refrescos, jugos y
as) con una proporcion de cinco por cada diez féminas, Vitaminas v medicinas

\OTC. cuatro por cada diez y Alimentos con tres por cada diez mujeres. En estas

decision de compra sobre la mujer, por lo tanto el hecho responder a un recurso

estratégico para que la mujer se identifique con el producto,

Por ultimo figura la categoria Snacks y Golosinas con una proporcion de dos
por cada diez mujeres.

7.2.2.2.- Pareja

No es un hecho fortuito que la mayor proporcion de mujeres con pareja la
‘tenga la categoria Vehiculos, donde aproximadamente nueve de cada diez mujeres
‘aparecen con su Esposo/ Pareja, ya que esto responde a la tendencia indicada por
Kotler (2001) de cual la decision de compra del vehiculo se hace de manera
consultada dentro de la pareja, lo cual reafirma Roémer (Comunicacion Personal,
Junio 6 de 2003).




Andlisis de los Resultados 196

Le siguen las categorias; Colchones vy lenceria. Cuidado Personal,
‘compartiendo una proporcion de tres por cada diez féminas, Bebidas (refrescos, jugos
'y otros) y Alimentos con dos por cada diez mujeres. Por ultimo las categorias:
:. Limpieza, Vitaminas y medicinas OTC, y Bebidas (malta) con una proporcion de
‘una por cada diez féminas. Esta Gltima categoria, que ya hemos explicado anuncia
veladamente cerveza, arroja esa proporcion en consonancia a la relacion que tiene el
producto, en Venezuela, con el Rol Sensual de la mujer como lo sefiala Rodriguez
(2001), por lo cual resulta logico que se presente a la mujer sola para activar las

aspiraciones de los hombres — espectadores.

Requiere una mencion especial la categoria Sanitarios y Griferias que dentro
de la muestra cuenta con una sola cufia comercial (de Venceramica) y donde la mujer
ue aparece representada esta en compafiia de su Esposo/Pareja. Por lo tanto, no es un
resultado extrapolable a toda la categoria de productos,

]
i

7.2.2.3.- Grupo de Amigos

La interaccion de la mujer con un Grupo de Amigos (as) se encuentra ligada a
‘categorias de producto relacionadas a la diversion. La mayor proporcion la arroja la
este resultado proviene de la Cuiia de Pantalones Didijin, donde seis mujeres bailan
en compaiia de un grupo de amigos (as). por lo tanto no puede extrapolarse la
‘mencionada proporcion a toda la categoria Ropa, aunque la misma muestre una

‘orientacion con respecto a anuncios de ropa femenina similar.

Le siguen las categorias Golosinas v Snacks con cinco por cada de diez
‘mujeres. Bebidas (malta) con cuatro por cada diez féminas v por ultimo, Alimentos
‘con dos por cada diez.
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7.2.2.4.- Es observada

La mayor proporcion de mujeres observadas la arroja la categoria Bebidas
(malta) con tres por cada diez féminas, la cual esta altamente relacionada con la mujer
en Rol Sensual, y cuya decision de compra recae sobre el varon. Este resultado
responde a lo que sefiala Leon (2001) como la aspiracion masculina de poseer una
mujer que sea dominante v dominada a la vez y a la tendencia vouyerista del varon
que resefia Aumont (1992).

Le siguen las categorias Bebidas (refrescos. jugos y otras) y Golosinas y
Snacks ambas con una proporcion de dos por cada diez féminas. Por ultimo aparece
la categoria Vitaminas v medicinas OTC. con una de cada diez. y Alimentos con una
proporcion menor a una por cada diez mujeres. Resultados que evidencian la relacion
inversamente proporcional de la representacion de la mujer observada con respecto a

las categorias de producto en las que ella tiene la decision de compra.
7.2.2.5.- Hijos
7.2.2.5.1.-. Un hijo (a)

Las mujeres que interactian con un hijo aparecen en las categorias Colchones
;,I’iﬁ.]:ma?.ﬂa7 Alimentos, y Vitaminas y medicinas OTC. con una proporcion de dos por
mda diez féminas. vy en la categoria Vehiculos con una proporcion una por cada diez
ﬁmmas representadas.

Es preciso sefialar que los resultados de este aparte se refieran a aquellas
mujeres que aparecen con un hijo sin pareja, para aquellas que aparecen con pareja.
es considerado que interactian con un Grupo Familiar constituido por la familia

nuclear. El hecho de que aparezca en este lugar dentro de la muestra corresponde,
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como se indico arriba, al predominio de la familia matricentrada en Venezuela,
revisado por Tovar (2002).

Igualmente es necesario acotar que nueve de cada diez mujeres que aparecen
en compaiiia de su Grupo Familiar poseen un solo hijo, lo cual refleja la fuerza de la

dencia que sefiala Sarrible (1997), acerca que la mujer postmoderna tiene cada vez

7.2.2.5.2- Dos hijos (as)

Si bien no aparecieron en el mes de Junio de 2003 mujeres que interactuaran
con dos hijos, es preciso sefialar que, la cufia de Plumrose donde una mujer interactia

gon su Grupo Familiar, la presenta en compaiia de dos hijos
7.2.2.5.3.- 3 Hijos (as) 0 mds

Dentro de la muestra aparecio una sola cufia, perteneciente a la categoria
 Bebidas (refrescos, jugos y otras), del Refresco sabores Golden, donde una mujer
‘aparece con cuatro nifios, los cuales se pueden considerar sus hijos. El hecho que sea

un solo comercial confirma la tendencia antes explicada, sefialada por Sarrible

7.2-2-5.' ﬂtl"ﬂs

La aparicion de mujeres que interactian con personas diferentes a las que
‘aparecen dentro del instrumento de analisis es un hecho fortuito, es decir, que se
puede presentar en cualquier categoria de producto y por ello no se estableceran las

proporciones arrojadas por los resultados. Sin embargo se considera pertinente
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describir dichas personas en las cufias donde aparecen con la finalidad de que el

or los conozca, v que luego se puedan establecer conclusiones pertinentes.

Dentro de la categoria Alimentos, en la cufia de Café Madrid aparece una
clienta que interactia con una promotora de ventas y viceversa. En la cufa de Frigurt

‘aparece una enfermera que interactia con su paciente.

Dentro de la categoria Cuidado Personal. en la Cufia de Coppertone Sport
‘@parece una mujer que interactia con equipo de Voleibol En la cufia de Tinte

giColor. aparece una mujer que interactiia con su estilista.

Dentro de la categoria Vitaminas y medicinas OTC.. en la cuna de Atamel
n- jatrico, aparece mujer que interactia con nmifio, amigo de su hijo. En la cuna de

Teragrip Plus, aparece una suegra que interactiia con su yerno.

Dentro de la categoria Vehiculos, en la cufia de Ford Fiesta 2004, una mujer

que le da un beso en la boca a un mesonero que no conoce.

Dentro de la categoria Ropa, en la cufia de Trajes Monte Cristo, una mujer que

interactua con hombre desconocido, dentro de un taxi.

Dentro de la categoria Golosinas y Snacks, en la cufia de Bolibomba Menta,

@parece una Aeromoza que interactiia con pasajeros de un avion.

Los resultados de la muestra arrojan que, de esos “otros” con los que
iteractila la mujer, dos de ellos estén relacionados con su actividad profesional (Los
gjeros para la aeromoza y el paciente para la enfermera), dos son hombres
onocidos (el mesonero y el hombre del taxi). dos estan relacionados con el

‘ambito familiar (el yerno y el amiguito del hijo). dos estan relacionados con la
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prestacion de un servicio (la promotora de ventas y el estilista) y uno con actividades
__ portivas (el equipo de volibol).

7.2.2.7.- Amigo (a)

La mujer que interactiia con una amigo o amiga se hace presente en diversas
‘categorias de producto, obteniendo la proporcion mas alta la categoria Vehiculos con
tres por cada diez féminas, Cuidado Personal con una proporcion de dos por cada
diez, y por dltimo, Limpieza y Vitaminas y medicinas OTC. con una proporcion de
‘una por cada diez mujeres.

7.2.2.8.- Grupo Familiar

La mujer interactuando con el Grupo Familiar aparece en aquellas categorias

“de producto donde ella tiene la decision de compra: Limpieza, Bebidas (refrescos,
ugos y otras), Alimentos, Vitaminas y medicinas OTC., con una por cada diez
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7.2.2.10.- Compaiieros (as) de trabajo

Presente en las categorias Alimentos, Cuidado Personal y Vitaminas y

cinas OTC. con una proporcion de una por cada diez mujeres, interaccion que se

7.2.2.11.- Nietos (as)

La mujer que interactuia con sus Nietos (as) esta vinculada al desempefio de su
10l como Abuela. La interaccion con los nietos se hace presente en las categorias de
cto relacionadas con los conceptos de familia y salud: Colchones y lenceria,
_ /itaminas y medicinas OTC, ambas con una proporcion de una por cada diez.
También se hace presente en la categoria Alimentos con una proporcién menor a una

nor cada diez.
7.2.2.12.- Es parte de un grupo gue observa

La interaccion de la mujer como observadora aparece en categorias en que la
‘mujer desempefia el Rol Sensual: Bebidas (malta) v Bebidas (refrescos. jugos y otros)
con proporcion de una de cada diez féminas. El hecho que sea una proporcion
pequedia en solo dos categorias se explica a traves de lo que expresa Aumont (1992)
gu-ema de la concepcion de la imagen del hombre, en el cine y la television. como el
;d:mmradnr y la mujer como sujeto observado. Sin embargo es preciso acotar que la
imagen de la mujer como observadora estd intimamente relacionada con el concepto
‘de dominioc femenino de Leon (2001), y el hecho de que esté presente una imagen
femenina con estas caracteristicas en la publicidad televisiva venezolana indica que
nuestros publicistas consideran a la mujer como un sujeto que observa, no solo como
objeto observado. Para mayor detalle ver Anexo 7 (p. 279) v Anexo 8 (p. 287).
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7.2.2.13.- Padre

La mujer interactuando con el padre no aparece dentro de la muestra, Dicho

encia corresponde. en sentido amplio. a los que expresa Leon (2001) acerca de la

7.3.- Relacion con los otros
TlStll‘ Anﬂiﬁis Genem]

En el mes de Junio de 2003, ocho por cada diez mujeres, tienen una relacion
‘con los otros Activa. Este concepto, definido a través de la idea de dominio femenino
establecido por Leon (2001), caracteriza a aquella fémina que establece una
licipacion activa con las personas que interactia, es decir, que ademas de realizar
actividades especificas, es capaz de resolver aquellos “pequefios problemas™ que
pueden presentarse como parte del argumento dentro de la pieza publicitaria. Por
osicion, el concepto mujer Pasiva se refiere a aquella fémina que define Leon
II_I_]_DI]I como dominada por el varon en las escenas gue tienen que ver con la
seduccion o como la “Cenicienta dentro del Hogar” que no puede resolver problemas
domésticos hasta que interviene un producto, por lo general de la mano de un
;iamnhre, que viene a sacarla de la dificil situacion. Del total de la muestra, menos de

tres por cada diez mujeres, presentaron una relacion de esta indole.

Es preciso acotar que los conceptos de Actividad y Pasividad también se

hacen presentes en La mujer invisible: wna lectura disidente de los mensajes
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I'x_l‘m'icﬂ':‘os v son referidos por Correa (Comunicacion Personal, Julio 18 de 2003)
para mayor detalle ver Anexo 4 (p. 265).

Los resultados arrojan, que la vision estereotipada de la mujer como el sexo

debil. estd en desuso en nuestra publicidad.

A continuacion se presenta el analisis que relaciona dichos conceptos con las

egorias de producto, con la finalidad de determinar las tendencias con mayor

7.3.2.- Anailisis por categoria

Por ser Actividad y Pasividad indicadores dicotomicos, solo se explicara la
presencia de las mujeres que establecen una relacion con los otros Activa dentro de
categoria, ya que de manera logica al describir ésta se esta explicando el por qué

1o establecen relaciones pasivas.

Vehiculos, una categoria tradicionalmente relacionada con la mujer-objeto,
nta en su totalidad mujeres Activas. Este resultado corresponde a la tendencia
esta por Romer (Comunicacion Personal, Junio 6 de 2003) acerca de la relacion
lecida por los publicistas actuales de vincular las comunicaciones para
automoviles con la decision de compra del mismo dentro de la familia, en que la
tiene un peso importante; como sefialan también Solomon (1997). Kotler
01) y Popcorn (2002).

La categoria Ropa, que dentro de la muestra es casualmente representada por
dos cufias, una cuyo piblico objetivo es femenino (Pantalones Didijin), y una cuyo
piblico objetivo es masculino (Trajes Monte Cristo), presenta igualmente a mujeres

s en su totalidad. Los resultados, para la ropa masculina especificamente,
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corresponden a la tendencia que sefiala Romer (Comunicacion Personal, Junio 6 de
2003), donde el paradigma de la mujer como simple objeto sexual pasivo se ha dejado
de lado.

La categoria Bebidas (malta) presenta también una proporcion elevada de
mujeres Activas, ya que nueve de cada diez féminas establecen una relacion en éstos
términos con las personas que interactian. Este es un hallazgo importante ya que,
‘como todos conocemos, esta categoria anuncia veladamente cerveza, y es tradicional
¢l tratamiento de la mujer que aparece en cualquier anuncio de bebidas alcoholicas
‘como objetos, sin embargo, las modelos de esta categoria, entre las que se incluyen la
Catira Regional v la Chica Polar, asumen una postura de seduccion activa ante las
personas que la observan, sus ademanes y gestos hablan de intencionalidad para
producir ciertas reacciones entre los espectadores; no son el objeto dominado, sino
‘mis bien un sujeto que sabe como utilizar sus armas de seduccion, haciendo la
acotacion que, como sefala Ledn (2001), en el ambito del dominio femenino,
_personificado mitolégicamente por Afrodita. existe una dicotomia que no permite
‘afirmar un dominio absoluto, va que el hombre espectador, asi presencie una

ion activa de la parte femenina, suele considerarla como un objeto que desea

Con igual proporcion, nueve por cada diez mujeres, figuran las categorias.
Cuidado Personal y Alimentos. Le siguen Golosinas y Snacks. con ocho de cada diez
éminas, Bebidas (Refrescos, jugos y otras) y Vitaminas y medicinas OTC, con siete
por cada diez mujeres.

Las categorias con menos mujeres Activas son Colchones y lenceria, con seis
por cada diez, y Limpieza con cuatro por cada diez féminas. Estos resultados hacen
afirmar que, aunque de manera general se desafie el estereotipo de mujer pasiva, éste

ain prevalece dentro de la categoria Limpieza, donde mas del 50% de las féminas
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tienen una relacion de este tipo con los demas. y donde el rol de la mujer se encuentra
“aun ineludiblemente atado al estereotipo de las labores domesticas, al igual que en

Colchones y lenceria.

Meneion especial requiere la categoria Sanitarios y Griferias, ya que, como se
ha explicado en los analisis anteriores posee una sola cufia y una sola mujer, por lo
tanto no serd tomada en cuenta para extrapolar los resultados al total de la categoria.
Sin embargo esta mujer también establece una relacion del tipo Activa

7.4.- Entorno fisico
7.4.1.- Anilisis General

Si bien los resultados arrojan que el rol predominante en las mujeres
representadas es el Sensual, y el de Ama de Casa no aparece sino hasta el cuarto lugar
en la distribucion de frecuencias, cuando se explora el entorno fisico en el que la
mujer se desenvuelve, predomina el ambito de lo Domeéstico, el cual incluye todos los
espacios dentro del hogar [sala, comedor. cocina, bafio. habitacion matrimonial,
individual v de los hijos (as)]. Este resultado confirma la tendencia que detecta
Rémer (Comunicacion Personal, Junio 6 de 2003) en nuestra publicidad, y es el
anclaje de la mujer venezolana al ambito Doméstico lo cual implica una fuerte
vinculacion con la familia Cuatro de cada diez mujeres que aparecen en las cufias
televisivas se encuentran el algun espacio dentro del entorno Domeéstico, lo cual
indica que a pesar de la evolucion social de la mujer a ésta se le sigue representando
confinada a la esfera privada, que, como sefiala Lipovetsky (1999) es el ambito que
tradicionalmente se le atribuye a la mujer antes de la postmodernidad.

El entorno fisico que le sigue es el Ludico, ambito que incluye todos los
espacios relacionados con la diversion y el entretenimiento (parque, playa, discoteca,
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bar- restaurante, entre otros). Tres de cada diez mujeres aparecen en uno de estos
lugares. Cabe destacar que no todas las mujeres dentro del Entorno Ludico aparecen
r Rol Sensual, ya que esta clasificacion incluye los lugares de diversion infantil
como el parque, y el gimnasio en el cual se realizan actividades deportivas.

Le siguen en porcentaje los entornos Neutro (calle, carretera, estacionamiento
0 vehiculo), Otros y Laboral (oficina o lugar de trabajo) con una proporcion de
 aproximadamente una por cada diez mujeres respectivamente. Llama la atencion que
.::I Entorno Laboral sea el que haya obtenido la menor frecuencia, incluso unas
décimas por debajo de Otros. Esto arroja que la mujer atin no es representada como

parte de la fuerza productiva del pais, aunque lo sea.
7.4.2.- Analisis por categoria

Vinculando los resultados con las categorias de producto, observamos que la
encia del Entorno Doméstico estd relacionada de manera directamente
proporcional al uso del producto dentro de este ambito y/o a la vinculacion de este
con el concepto de familia. Asi la categoria Sanitarios y Griferia se encuentra
totalmente relacionada con el bafio. Las categorias Limpieza y Colchones y lenceria.
presentan ocho por cada diez mujeres en este entorno; las categorias Vehiculos y
inas v medicinas OTC. presentan seis por cada diez féminas y la categoria

Alimentos cinco por cada diez.

Las categorias de producto vinculadas con los conceptos de diversion,
esparcimiento v belleza presentan proporciones considerablemente mas bajas de
mujeres dentro de este entorno: Bebidas (malta) y Bebidas (refrescos, jugos y otras)
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tres por cada diez y Cuidado Personal, dos por cada diez. Las categorias Ropa v

Golosinas y Snacks no presentan ninguna mujer en este entorno.
7.4.2.2.- Entorno Lidico

De igual manera, la presencia de mujeres en el Entorno Luadico se asocia de
manera directamente proporcional a la vinculacion de los productos con la apariencia
fisica v con los momentos de esparcimiento en compaiia de amigos. Los resultados
arrojados de mujeres en este entorno por categorias son las siguientes: Ropa nueve
por cada diez; Bebidas (malta) v Cuidado Personal seis por cada diez. Golosinas
cinco por cada diez; Bebidas (refrescos, jugos vy otras) cuatro por cada diez,
Alimentos tres por cada diez. Colchones v lenceria dos por cada diez y Vehiculos una
por cada diez. Esta Gltima. respondiendo a las tendencias va explicadas vy sefialadas.
entre otros, por Kotler (2001).

7.4.2.3.- Entorno Neutro

El Entorno Neutro se refiere a ambientes como la calle. la carretera, el
estacionamiento o dentro de un vehiculo. La definicion de Neutro se debe a que en
estos espacios se pueden realizar actividades de diversa indole. Si bien es un entorno
que puede ser usado en cualquier anuncio, los resultados arrojan que la frecuencia de
mujeres que aparecen en €l es directamente proporcional al hecho de que el producto
esté relacionado con actividades al aire libre. La mayor frecuencia la tienen las
categorias Bebidas (refrescos, jugos y otras) y Vehiculos con una proporcion de tres
por cada diez mujeres. Le siguen Vitaminas y medicinas OTC. v Golosinas v Snacks
con dos por cada diez féminas. Luego aparecen Ropa, Cuidado Personal. y Limpieza

con una por cada diez mujeres.
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Las categorias Colchones y Lencenia, Sanitarios y Griferia, Bebidas (malta) vy

‘Alimentos, no presentan ninguna mujer en este entorno.
T-4-1-4ﬂ Dtl’ﬂ

En la muestra, dentro de aquellos espacios fisicos que no coinciden con la
clasificacion propuesta, el mas recurrente es el supermercado, lo cual indica que la
‘mujer se representa como la persona que tiene la decision de compra de los productos
en el hogar. Sin embargo, ir al supermercado es una labor considerada “femenina” y
por lo tanto parte de un estereotipo de geénero. Otro entorno que aparece es la
Peluqueria o Salon de Belleza y la Guarderia, ambitos también relacionados con lo
femenino. Por ultimo, también aparece una pasarela. que es un entorno relacionado
con la glamorosa profesion de modelo en los términos que la describe Lipovetsky
(1999),

A continuacion, para que el lector visualice mejor, se describiran las cufias
‘dentro de las categorias donde estos entornos se hacen presentes.

Categoria Limpieza. Cufia de Detergente Grassoff. hombre lleva al carrito de
8U esposa un envase pequeflo, “mas manejable™, del producto.

Categoria Alimentos. Cufla de Café Madrid, mujer degusta el producto, lo
mete en su carrito, y demas mujeres presentes en establecimiento hacen lo mismo.
Cufia de Galletas Hony Bran. mujer sale del gimnasio y llega al supermercado
“bailando™ a comprar el producto. Cufia de Leche La Campifia, mujer ve distintas
‘marcas de leche en un supermercado hasta que consigue la marca anunciada y la mete
en su carrito. Cufia de Sopas para Bebés Heinz, mujer deja a su hija en la guarderia. y

mas tarde va con ella al supermercado a comprar el producto.
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Categoria Cuidado Personal. Tinte Capilar MagiColor, mujer en peluqueria se
‘cambia el cabello de color “por arte de magia™ gracias al producto aplicado por su

7.4.2.5.- Entorno Laboral

Este entorno aparece sorpresivamente en ultimo lugar. Se puede afirmar que
su presencia es independiente a la categoria del producto, ya que el mismo puede ser
‘desde la tradicional oficina donde se suele representar a la mujer ejecutiva, hasta
cualquier entorno laboral fuera del hogar en consonancia con la profesion de la mujer
representada; sin embargo, los resultados indican que aquellas categorias de
jpmducins relacionados estrechamente con entornos ludicos o domésticos suelen

presentan proporciones cada vez menores de mujeres en este entorno.

Las categorias que presentan mayor proporcion son Cuidado Personal, y
;Gﬂ!usinas v Snacks con tres por cada diez mujeres. Le siguen Vitaminas y medicinas
OTC. y Limpieza con dos por cada tres féminas respectivamente; y por ultimo,
Colchones y Lenceria y Bebidas (refrescos, jugos y otras) con una entre cada diez
~mujeres. La categoria Alimentos también registra mujeres en este entorno, pero con

‘una proporcion infima menor a una por cada diez.
7.5.- Edad
7.5.1.- Analisis General

Los resultados arrojan que en la publicidad de nuestro pais existe la
_preeminencia de las mujeres jovenes (entre 18 y 35 afios) con una proporcion de ocho
por cada diez féminas. Las mujeres maduras (entre 36 y 55 afios) y las mayores de 55

‘afios aparecen con una proporcion de una por cada diez mujeres representadas.




Andlisiz de fos Resultados 210

Los resultados confirman que nuestra publicidad estd, l6gicamente, en
nancia con la tendencia postmoderna que privilegia la juventud indicada por
Lipovetsky (1999).

7.5.2.- Analisis por categoria
7.5.2.1.- Joven (18 — 35 aios)

Las categorias Sanitarios y Griferias, Bebidas (malta), Ropa y Golosinas y
Snacks presentan en su totalidad mujeres jovenes. Las categorias Cuidado Personal
;Bchldas (refrescos, jugos y otras) presentan una proporcion de nueve por cada diez
mujeres representadas. La categoria Alimentos ocho por cada diez y las categorias
Limpieza, Vitaminas y medicinas OTC., Colchones y lenceria siete por cada diez. Por
Gltimo aparece la categoria Vehiculos con cuatro por cada diez como respuesta a las
tendencias mercadotécnicas ya explicadas y mencionadas, entre otros, por Kotler

(2001).

Obséervese en estos resultados que los porcentajes en todas las categorias son
superiores al 50%, excepto en Vehiculos, y disminuyen conforme los productos se

acercan mas a las labores domésticas
5.2.2.- Mayor de 55 aiios

La mayor proporcion de mujeres mayores de 55 afios la tienen las categorias
Colchones y Lenceria y Vehiculos con tres por cada diez mujeres. Seguida por
Vitaminas y medicinas OTC. con dos por cada diez y Limpieza, Cuidado Personal y
Alimentos con una por cada diez. La categoria Bebidas (refrescos, jugos y otras)

presenta una proporcion menor a una por cada diez mujeres representadas.




Andlisis de los Resultados 211

Obsérvese que la presencia de mujeres mayores se relaciona con categorias de
productos vinculadas al ambito de lo doméstico y a la salud. La mayoria de ellas
parecen en el Rol de Abuela. Para mayor detalle ver Anexo 7 (p. 279) y Anexo 11
(p. 309).

7.5.2.3.- Madura (36 — 55 aiios)

La categoria de productos con mas mujeres Maduras es Vehiculos donde tres
de cada diez féminas entran en este rango de edad. Le siguen Alimentos y Limpieza
con dos por cada diez mujeres representadas, Vitaminas y medicinas OTC con una
por cada diez mujeres. La categoria Bebidas (refrescos, jugos y otras) presenta un

:.- centaje inferior a una por cada diez féminas.

! Las demas categorias no presentan mujeres maduras, por lo tanto, se puede
E'E:il mar que la aparicion de éstas esta relacionada, al igual que con las mayores, a las
labores domésticas y la salud.

7.6.- Complexion Corporal
7.6.1.- Analisis General

Si bien los indicadores de la Complexion Corporal fueron determinados
‘zrosso modo para no entrar en las disquisiciones del peso a la hora del analisis, los
ultados arrojan que la tendencia de la delgadez se impone. Lipovetsky (1999)
jala que esta es una de las caracteristicas propias de la mujer contemporanea.
Dentro de los indicadores, ademas de Delgada y Robusta, se incluyé estratégicamente
‘Embarazada, para determinar el porcentaje aproximado de mujeres representadas en
estado de gravidez.

TR R SRR
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Los resultados arrojan que nueve de cada diez mujeres que aparecen €n

cufias televisivas son Delgadas, en oposicion a proporciones infimas —

‘menores & una por cada diez mujeres- de Robustas y Embarazadas.
7.6.2.- Anailisis por categoria
7.6.2.1.- Delgada

Las categorias Colchones y Lenceria, Sanitarios y Griferias, Bebidas (malta),
Vitaminas y medicinas OTC., Ropa, Golosinas y Snacks vy Bebidas (refrescos, jugos y
‘ofras) presentan mujeres delgadas en su totalidad. Las categorias Cuidado Personal,
‘Vehiculos y Alimentos presentan una proporcién de nueve mujeres delgadas por cada
diez féminas.

7.6.2.2.- Robusta

La aparicion de mujeres robustas presenta su mayor proporcion en la categoria
I.lmp:eza._. donde aproximadamente dos por cada tres mujeres tienen esta complexion,
'y este resultado se ve justificado en el hecho de que es la categoria de productos
menos esta relacionada con la belleza vy el atractivo fisico de la mujer. Le siguen las
‘categorias Vehiculos, Cuidado Personal y Alimentos con una proporcion de una por
‘cada diez mujeres. La presencia de mujeres robustas en la categoria automoviles se
relaciona con el giro mercadotécnico que ha tenido la misma reflejado por Kotler
(2001), entre otros y ya ampliamente explicado. Dentro de las categorias Cuidado
Personal y Alimentos, es necesario acotar que estas mujeres robustas suelen ser
también Maduras o Mayores de 55 afios, lo cual indica que el trinomio belleza-
delgadez-juventud, mencionado por Lipovetsky (1999) como una tendencia distintiva
de la postmodernidad, se hace presente en nuestra publicidad.
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7.6.2.3.- Embarazada

La presencia de mujeres en estado de gravidez esta relacionada directamente
con la categoria Alimentos, v es preciso mencionar que suele aparecer con mayor
frecuencia cuando estos alimentos son para bebés. La proporcion arrojada por el
‘analisis es aproximadamente una por cada diez mujeres. Dentro de la categoria
‘Bebidas (refrescos, jugos vy otras) también se hace presente pero en una proporcion
iiferior a una por cada diez.

7.7.1.- Analisis General

Los resultados arrojan la preeminencia de la tez Blanca en un 80%, lo que
_'ca que ocho de cada diez mujeres representadas son blancas. Este hecho es

__g,r importante ya que va en consonancia con las tendencias que sefiala Ewen (1988)
“en la publicidad norteamericana y Lipovetsky (1999) en las imagenes mediaticas en

of

L e la mujer occidental. Dicho resultado tambien ue nuestros
general de | j idental. Dich. ltad bién afirma g
publicistas conocen lo que sefiala Rodriguez (1992) acerca de que la mujer

i = = - ’
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De igual manera, esta tendencia en nuestra publicidad es advertida por
'I_!;{B'i:lilﬁra (Comunicacion Personal, Abril 3 de 2003) y Roémer (Comunicacion
?;mﬂnai, Junio 6 de 2003)

EExzh

En los resultados le sigue la tez Morena, con una proporcion de dos por cada
diez mujeres representadas. Cabe destacar que Rodriguez (1992) sefala que es el
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color de piel que mas valoran las mujeres de forma individual, aunque en la
evaluacion general de sus atributos fisicos se consideren con mayores componentes
de la mujer blanca, realidad que confirma la existencia en publicidad del mismo
__‘:{:tac:ismo oculto” advertido por el citado autor en el autoestima de la mujer
venezolana.

Por altimo, aparece la mujer de tez Negra. que hace referencia al componente
africano en nuestro mestizaje, con un porcentaje minimo, de 2%. Aparecen luego No

se ve, también con 2% y Otra.
7.7.2.- Anailisis por categoria
7.7.2.1.- Blanca

Las categorias Colchones y lenceria, Sanitarios y Griferia y Vitaminas y
medicinas OTC. presentan mujeres blancas en su totalidad. Le siguen, con una
proporcion de nueve por cada diez mujeres, las categorias Vehiculos y Alimentos. La
mﬁa Bebidas (refrescos, jugos y otras) presenta ocho por cada diez féminas. La
categorias Cuidado Personal y Golosinas y Snacks siete de cada diez, y las categorias
Bebidas (malta) y Limpieza seis por cada diez mujeres. Por ultimo aparece la

categoria Ropa.

Obsérvese en las categorias Bebidas (malta) y Limpieza la presencia de
porcentajes similares lo cual indica que en estos dos ambitos, el de la cerveza, un
producto ampliamente popular en todas las clases sociales y, en el de la Limpieza,
que en los estratos socioeconomicos mds altos — y aspiracionales- la realizan
empleadas domésticas; pareciera que es necesario incluir mujeres de tez un poco mas

pscura para cumplir con objetivos de mercado.




Andlisis de los Resultados 215

Mencion especial requiere la categoria Ropa ya que dentro de la muestra tiene

la cufia correspondiente a Pantalones Didijin, la cual presenta un alto nimero de
‘mujeres morenas; y cabe acotar, es de un producto cuyo target o publico objetivo
pertenece a los estratos socioeconomicos C.D.E.

7.7.2.2.- Morena

Complementariamente, a saber por los infimos porcentajes de los demas

Personal y Bebidas (refrescos, jugos y otras) con una por cada diez féminas, y. por
mo Vehiculos v Alimentos con una por cada diez mujeres representadas.

Las demas categorias no presentan mujeres de Tez Morena

7.7.2.3.- No se ve
Si bien el mostrar la figura femenina en silueta es un recurso estético de la
pieza publicitaria, es preciso mencionar que dentro de la muestra aparecid en
\pnmenta;es muy pequefios dentro de algunas categorias de producto: Cuidado
Personal (7 %). Vitaminas y medicinas OTC. (5 %) y Bebidas (refrescos, jugos y
“otras) (4 %).

7.7.2.4.- Negra

La mujer negra, que hace referencia a nuestro componente racial africano

_proveniente del proceso de colonizacion y mestizaje, aparece dentro de la categoria




Andlisis de los Resultados 216

Limpieza en una proporcion de una por cada diez mujeres. Si bien aparece en la
categoria Alimentos, su porcentaje es infimo (3 %). Las demas categorias no
presentan mujeres de Tez Negra. El hecho de que aparezca sblo en la categoria
Limpieza, evidencia de cierta manera la discriminacion y la propia valoracion general
de las razas que componen nuestro mestizaje que tiene la mujer venezolana — arrojada

por el estudio de Rodriguez (1992) - donde la negra aparece en tltimo lugar,
7.7.2.5.- Otra

Se considerd pertinente incluir este indicador para registrar dentro de €l otros
fipos raciales diferentes a los que componen nuestra mezcla criolla. De hecho,
aparecio dentro de la categoria Bebidas (refrescos, jugos y otras), en la cufia de
veza Regional Light (“La light que le sobra sabor™) una mujer de raza Asiitica, y
esto se debe a que una version un poco mas explicita de comercial, la cual anuncia
amente cerveza, se realizd para ser transmitida por canales de television por

: 'pciﬁll

1.8.- Cabello
7.8.1.- Analisis General

- Color: Los resultados arrojan que en la publicidad venezolana predominan los
colores oscuros de cabello (Castafio/Marron y Negro) sobre el cabello Rubio,
tal y como lo afirmaron Aguilera (Comunicacion Personal, Abril 3 de 2003) y
Romer (Comunicacion Personal, Junio 6 de 2003), Cuatro de cada diez
mujeres representadas tienen cabello Castafio/Marron, tres de cada diez
féminas tienen cabello Negro y solo dos por cada diez son Rubias. Luego le
siguen con porcentajes menores el cabello Blanco (5 %). Rojizo (3 %) v el

indicador No se ve (5 %). Estos porcentajes indican que nuestra publicidad
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refleja uno de los hallazgos de Rodriguez (1992), acerca de la alta valoracion,
por parte de la mujer venezolana, de las caracteristicas del cabello de la mujer
indigena, determinado por el color oscuro, y como veremos mas adelante, por
la textura lacia.

Textura: Nueve de cada diez mujeres representadas en las cufias comerciales
tienen cabello Lacio. Luego aparece la mujer de cabello Rizado con una
proporcion de una entre cada diez mujeres, y con porcentajes menores el
cabello Ondulado (3%) y la opcion No se ve (4 %). Estos resultados
confirman la tendencia advertida por Aguilera (Comunicacion Personal, Abril
3 de 2003) y Romer (Comunicacion Personal, Junio 6 de 2003).

Longitud: Seis de cada diez mujeres representadas tienen el cabello Largo.
Le siguen las opciones Mediano y Corto con una proporcion de dos por cada
diez féminas respectivamente. Por ultimo aparece la opcion No se ve con una
por cada diez féminas, Estos resultados confirman la tendencia advertida por
Aguilera (Comunicacion Personal, Abril 3 de 2003) y Rémer (Comunicacion
Personal, Junio 6 de 2003)

Es evidente que la tendencia predominante es la mujer de cabello Oscuro, Lacio y
rgo. Ahora veremos como fueron los resultados por categorias y la relacion de

con el tipo de producto.
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7.8.2.- Anilisis por categoria
7.8.2.1.- Anilisis de color por categoria
7.8.2.1.1- Castasio- Marrdn

La categoria que mas mujeres presenta con cabello Castafio/Marron es
os, donde siete de cada diez mujeres tienen este color de cabello; lo cual va en

2 de un estereotipo comun en la publicidad occidental — advertido por Leon

'y otras) v Golosinas v Snacks con tres, Vitaminas y medicinas OTC. y Bebidas

1 ta) con dos, y por ultimo Ropa con una por cada diez mujeres.
7.8.2.1.2.- Negro

La categoria que mas presenta mujeres de cabello Negro es, sorpresivamente,
* (malta), donde seis de cada diez féminas tiene el cabello de este color, a
pesar de la asociacion tradicional en Venezuela, recopilada por Rodriguez (2001) de
f_&;z_arveza con la mujer rubia, y, en la actualidad, de la categoria de producto con la
Catira Regional. Le sigue la categoria Bebidas (refrescos, jugos v otras) con cuatro
‘por cada diez mujeres, Golosinas y Snacks, Vitaminas y medicinas OTC. y Alimentos
con tres por cada diez, Cuidado personal y Limpieza con dos por cada diez, y por

{ltimo Ropa y Colchones y lenceria con solo una por cada diez féminas representadas

Mencion especial requiere la categoria Sanitarios y Griferias, que tiene una
sola cufia con una mujer en ella, la cual tiene también el cabello de este color.
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La categoria Vehiculos no registra mujeres con este color de cabello.

7.8.2.1.3.- Rubio

La categoria de productos que presenta mayor cantidad de mujeres rubias es

Vitaminas y medicinas OTC. donde tres por cada diez féminas tienen este color de
cabello. Luego aparecen las categorias Bebidas (malta), Limpieza y Golosinas y
Snacks con dos por cada diez mujeres; y por dltimo las demas categorias, excepto
Tﬁ_ﬁuitarins y Griferias, con una por cada diez féminas.

b

7.8.2.1.4.- No se ve

Cuando no se ve el color de cabello de la mujer representada suele ser cuando
s¢ le muestra de manera fragmentada el cuerpo y no se enfoca su rostro, recurso
visual que la publicidad toma de la pintura surrealista y que es resefiado por Leon
(2001). es por ello que la categoria donde aparece este indicador con mayor
frecuencia es Ropa, en la cual a tres de cada diez féminas no se le puede observar el
color de cabello. Cabe destacar que estos resultados provienen principalmente de la
cufia de Pantalones Didijin donde el cuerpo de la mujer se lleva el protagonismo. Le

o

siguen las categorias Limpieza, Colchones y lenceria, Cuidado Personal y Vitaminas

7.8.2.1.5.- Blanco

La presencia de cabello blanco se relaciona directamente con las mujeres
cabello blanco por cada diez féminas representadas: Vehiculos, Vitaminas y

medicinas OTC, Colchones y lenceria y Cuidado Personal. También aparece en las
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categorias Bebidas (refrescos, jugos y otros) y Alimentos con un porcentaje minimo,
cercano al 3%

7.8.2.1.6.- Rojizo

La categoria de productos que presenta mas mujeres con este color de cabello
es Ropa, donde tres por cada diez féminas son pelirrojas. Le siguen, con una
‘proporcion de una por cada diez mujeres representadas, las categorias Limpieza y
Vitaminas y medicinas OTC, También se hace presente en la categoria Bebidas
(refrescos, jugos y otras) con un porcentaje minimo, cercano al 4 %.

7.8.2.1.7.- Otro

Este indicador se incluyd para registrar aquellos colores de cabello poco
‘convencionales que no fuesen categorizables dentro de los colores ya indicados,
‘como el fucsia o el azul. Sin embargo, en la muestra no aparecié ninguna mujer con

_color de cabello poco convencional.

7.8.2.2.- Analisis de textura por categoria

7.8.2.2.1.- Lacio

Las siguientes categorias de productos presentan mujeres de cabello lacio en
‘su totalidad: Sanitarios y Griferias, Bebidas (malta) y Golosinas y Snacks. Le siguen,
“con un nueve por cada diez mujeres, las categorias Alimentos, Vitaminas y medicinas
OTC., Bebidas (refrescos, jugos y otras), Cuidado Personal y Vehiculos. Con una
proporcion de ocho por cada diez mujeres aparecen las categorias Colchones y
lenceria y Limpieza, y, por ultimo, con una proporcion de cinco por cada diez
féminas la categoria Ropa.
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7.8.2.2.2.- Rizado

Los resultados arrojan que la categoria con mas mujeres de cabello Rizado es

Ropa con tres por cada diez féminas representadas, y le sigue Limpieza con dos por
cada tres mujeres. Estos resultados se relacionan con los de tez Morena y Negra, y se
puede afirmar que, al igual que aquellos, estin intimamente relacionados con la
categoria de producto y el estrato socioeconomico del target o publico objetivo de los
‘mismos, asi como con el “racismo oculto”™ mencionado por Rodriguez (1992), el cual
en publicidad se manifiesta promoviendo las caracteristicas de la mujer blanca, de

mayor valoracion por la mujer venezolana, como recurso aspiracional.

En las categorias Colchones y lenceria, Bebidas (refrescos. jugos y otras) y
Alimentos también se hace presente con una proporcion de una por cada diez mujeres

representadas.
7.8.2.2.3.- No se ve

Los resultados de esta opcion responden a las razones de No se ve para el
aparte Color, y los mismos aparecen con proporciones similares, La categoria Ropa
presenta a tres por cada diez mujeres a las cuales no se les ve la textura del cabello.
Le siguen las categorias Limpieza y Colchones y lenceria con una por cada diez
féminas. También se hace presente en las categorias Bebidas (refrescos. jugos vy otras)

y Alimentos con porcentajes minimos, cercanos al 3% respectivamente.
7.8.2.2.4.- Ondulado
La textura ondulada es la que menos aparece en nuestra publicidad, en

consonancia con los expresado por Reyes (Comunicacion Personal, Jumio 25 de

2003), Sin embargo en las categorias Cuidado Personal, Vehiculos y Vitaminas y
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medicinas OTC. se hace presente con una proporcion de una por cada diez mujeres
representadas. En la categoria Bebidas (refrescos. jugos y ofras) aparece con un

porcentaje minimo, cercano al 4%.
7.8.2.3.- Anilisis de longitud por categoria
7.8.2.3.1.- Largo

Las categorias que presentan mayor proporcion de mujeres con el cabello
largo son Cuidado Personal y Bebidas (malta) con ocho por cada diez mujeres
representadas, les siguen Bebidas (refrescos, jugos y otras) y Golosinas y Snacks con
siete por cada diez, Colchones v Lenceria con seis por cada diez, Alimentos con cinco

de cada diez, Vehiculos, Ropa v Vitaminas v medicinas OTC.. con cuatro por cada

7.8.2.3.2.- Corto

La categoria que presenta mas mujeres de cabello corto es Vehiculos con
‘cuatro por cada diez féminas representadas. Le siguen las categorias Limpieza y
Colchones y lenceria con tres por cada diez, Vitaminas y medicinas OTC., Cuidado
sonal y Alimentos con dos por cada diez, y por ultimo Bebidas (malta) v Bebidas

(refrescos, jugos y otros) con una por cada diez mujeres representadas.

Estos resultados reflejan la existencia de mayor frecuencia de mujeres con
gabello corto en aquellas categorias de productos relacionadas con las labores del
hogar, mientras que en los productos relacionados con la diversion, como la cerveza y

otras bebidas no alcoholicas, la frecuencia disminuye considerablemente.




Andlisis de los Resultades 223

Cabe sefialar que durante la aplicacion del instrumento se pudo determinar
que existe cierta relacion entre el cabello corto y aquellas mujeres de edad madura y
‘mayores de 55 afios, para mayores detalles revisar. Para mayor detalle ver Anexo 11
(p. 309) y Anexo 14 (p. 324).

Requiere mencion especial la categoria Sanitarios y Griferias, debido a que la
tinica mujer representada en la cufia dentro de la muestra tiene el cabello corto.

Las categorias Ropa y Golosinas y Snacks no presentan mujeres de cabello
corto.

7.8.2.3.3.- Mediano

El cabello mediano se hace presente con mayor frecuencia en las categorias
Limpieza, Vitaminas y medicinas OTC. y Alimentos con una proporcion de tres por
cada diez mujeres. Le siguen Golosinas v Snacks con dos por cada tres féminas y
Vehiculos, Ropa, Bebidas (refrescos, jugos y otras) con una por cada tres mujeres.
Las categorias Colchones y lenceria, Sanitarios y Griferias, Bebidas (malta) v
- Cuidado Personal no presentan mujeres con esta longitud de cabello.

Los resultados permiten afirmar que las mujeres con esta longitud de cabello
pueden aparecen dentro de cualquier categoria de producto, sin embargo, su
frecuencia es inversamente proporcional a la vinculacion de la misma con la belleza y
las actividades al aire libre.

7.8.2.3.4.- No se ve
En esta opcion se registraron aquellas mujeres a las que es imposible

determinar la longitud de su cabello, bien sea porque no se les muestra el rostro o

porque tienen el cabello recogido y no se puede observar cuan largo es.
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La categoria que presenta una mayor proporcion de mujeres a las cuales no se
les puede determinar la longitud del cabello es Ropa, donde tres de cada diez mujeres
- aparecen en esta situacion. En este caso particular se debe a la cufia de Pantalones
Didijin, en la que aparecen varias mujeres “fragmentadas por la cimara” a las cuales

solo se les ve el cuerpo.

Le siguen las categorias Limpieza y Colchones y lenceria con una proporcion
de dos por cada diez féminas representadas; Alimentos. Bebidas (malta), Vitaminas y
- medicinas OTC. y Bebidas (refrescos, jugos y otras) con una por cada diez mujeres.

7.9.- Color de los ojos
7.9.1.- Anilisis General

Los ojos oscuros predominan en la mujeres representadas en nuestra
publicidad. Este resultado va en consonancia con la alta apreciacion que poseen las
mujeres venezolanas de este atributo proveniente de nuestro componente racial
indigena, como sefiala Rodriguez (1992). Cinco por cada diez féminas representadas
tienen ojos marrones o negros. Sin embargo, los resultados arrojan que a un 25 % de
las mujeres representadas no se les distingue el color de los ojos. lo cual puede

representar un sesgo en la apreciacion general.

Le siguen en frecuencia los ojos Claros con una por cada diez mujeres, y el
indicador No se ven, que agrupa a aquellas mujeres a las cuales el tiro de camara no

deja que el espectador vea sus ojos, con igual proporcion, una por cada diez féminas.
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7.9.2.- Analisis por categoria

7.9.2.1.- Oscuros

La categoria Sanitarios y Griferias, que como recordamos tiene una sola curia,

presenta a la mujer que aparece en ella con ojos oscuros.

Las categorias con mayor proporcion de ojos oscuros son Bebidas (malta) y
(Golosinas y Snacks en las cuales siete por cada diez féminas tienen con ojos negros o
‘marrones. Le siguen Cuidado Personal, Limpieza y Vitaminas y medicinas OTC. con
s por cada diez; Alimentos con cinco por cada diez, Vehiculos y, Colchones y
eria con cuatro por cada diez, Bebidas (refrescos, jugos y otras) y Ropa con dos
por cada diez.

7.9.2.2.- No se distingue

Si bien el hecho no distinguir el color de los ojos no esta relacionado con la
eooria de producto, a continuacién se presentan los porcentajes arrojados en el
andlisis de la muestra: Vehiculos 57 %, Bebidas (refrescos, jugos y otras) 44 %,
.'ﬁﬂtos 41%, Cuidado Personal 21 %, Ropa 29 %, Colchones 17%, Vitaminas y
dicinas OTC. 5%. Las categorias Limpieza, Sanitarios y Griferia, Bebidas (malta)

¥ jolosinas y Snacks no presentan dentro de este indicador.
7.9.2.3.- Claros
Las categorias de productos que presentan mayor proporcion de mujeres con

Claros son: Golosinas y Snacks, Vitaminas y medicinas OTC.y Limpieza con
fres por cada diez féminas. Le siguen Ropa, Bebidas (malta), Colchones y lenceria,
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Cuidado Personal, Bebidas (refrescos, jugos y otras) y Alimentos con una entre cada

diez mujeres representadas.

7.9.2.4.- No se ven

Leon (2001) sefala que el ocultar los ojos de la mujer es un recurso visual
para objetivarla porque los ojos establecen una conexion entre la modelo y el
_espectador. Esta es la razon de la inclusion del presente indicador. Aunque dentro de
¢l también figuran aquellas mujeres que no se le ven los ojos porque los tienen
“cerrados.

Las categorias que presentan mayor frecuencia de mujeres a las cuales no se le
“wven el color de los ojos son Colchones y Lenceria y Ropa, ambas con tres por cada
diez féminas. El caso de Colchones y Lenceria se debe principalmente a que las
- mujeres aparecen con los ojos cerrados, y para ropa funciona el recurso de no mostrar

- esta parte del rostro.

Le siguen Bebidas (malta) y Bebidas (refrescos, jugos y otras) con dos por
cada diez mujeres. En la categoria Bebidas (malta) figura la mitica Catira Regional a
la cual nunca se le ven los ojos, con la clara intencidn que expone Leon (2001), y en
la categoria Bebidas (refrescos, jugos y otras) se utiliza dicho recurso visual de la

misma manera en cufias como la de Naranja Hit.

Le siguen las categorias Limpieza y Cuidado Personal con una por cada diez
féminas. También se hace presente en Vitaminas y medicinas OTC. con un porcentaje
minimo, de 3%.
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Cabe destacar que en las categorias Sanitarios y Griferias, Alimentos,
Vehiculos y Golosinas y Snacks no se presenta a ninguna mujer dentro de este

-::_'_||| ador.
'7.10.- Nariz
7.10.1.- Analisis General

Los resultados arrojan que el tipo de nariz predominante es la Perfilada, con
una proporcion de ocho por cada diez mujeres. Rodriguez (1992) indica que este
‘atnibuto es tipico de nuestro componente racial Blanco espafiol. Su preeminencia,
junto con la tez blanca y el cabello castafio-marron hace que en la imagen de la mujer
le es representada en nuestra publicidad esté identificada, mayormente, con la raza

__ ATICA.

Le sigue la opcién No se ve / No se distingue con una proporcion de dos por
cada diez féminas. Luego aparece la mujer de nariz Ancha con una proporcién de una
‘por cada diez mujeres, que como sefiala Rodriguez (1992), es un atributo proveniente
‘de nuestro componente racial Negro. El porcentaje bajo en el cual aparece va en
consonancia con los hallazgos del estudio del citado autor, donde la valoracion de los
atributos fisicos de la negra aparecen en el ultimo lugar de apreciacion general por

parte de la mujer venezolana.
7.10.2.- Analisis por categoria
7.10.2.1.- Perfilada

Las categorias Colchones y Lenceria, Sanitarios y Griferia, Golosinas y

y Vitaminas y medicinas OTC. presentan mujeres con nariz perfilada en su
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totalidad. Le siguen las categorias Alimentos y Bebidas (malta) con ocho por cada
ﬂ;hez mujeres, Bebidas (refrescos, jugos y otras) y Cuidado Personal con siete por cada
diez y Limpieza con seis por cada diez mujeres. Por altimo aparece la categoria Ropa
«con tres por cada diez féminas.

El resultado de las categorias Ropa v Limpieza se debe a lo ya argumentado
acerca de los estratos socioeconomicos a los cuales van dirigidos los productos que
ambas aglutinan y su explicacion es analoga a la expuesta para las caracteristicas Tez
y Cabello, por lo cual se puede afirmar que en estas categorias aumentan
significativamente las proporciones de atributos provenientes de los componentes

raciales Indigena y Negro
7.10.2.2.- No se ve/ No se distingue

Si bien el hecho de que la nariz no se vea o no se distinga no esta relacionado
con un recurso visual expresivo como es el caso de los ojos, por ende, no esta
vinculado con la categoria de productos. Sin embargo, se presentan a continuacion los

porcentajes arrojados:

Ropa 57 %, Bebidas (malta) 22%, Bebidas (refrescos, jugos y otras) 22%,
Cuidado Personal 21%. Alimentos 14 %, Limpieza 9% y Vitaminas y medicinas
OTC. 5%.

7.10.2.3.- Ancha
La categoria de productos que tiene mayor proporcion de mujeres con la nariz

ncha es Limpieza con tres por cada diez mujeres. Luego aparecen las categorias

‘Ropa, Cuidado Personal y Alimentos con una por cada diez féminas.
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Estos resultados aducen a cierta discriminacion, sobre todo el hecho de
- aparecer en primer lugar la categoria Limpieza, al igual que con el cabello rizado, y la

tez negra, todas caracteristicas raciales de la mujer Negra

La categoria Bebidas (refrescos, jugos y otras) presenta un porcentaje de 4%.
 Las demas categorias no presentan ninguna mujer con nariz Ancha.

7.11.- Labios

7.11.1.- Anilisis general

En nuestra publicidad predominan las mujeres de labios gruesos. con una
proporcion de nueve por cada diez féminas representadas. Este atnbuto hace
referencia, como expresa Rodriguez (1992), al componente racial Negro Africano en
nuestro mestizaje, sin embargo, la mujer venezolana lo tiene en alta valoracion dentro

de sus caracteristicas fisicas.

Le sigue el indicador No se ven / No se distinguen con tres por cada diez
mujeres, y por ultimo los Labios Delgados con una por cada diez féminas.

7.11.2.- Andlisis por categoria

7.11.2.1.- Gruesos
Las categorias Sanitarios y Griferia vy Golosinas y Snacks presentan en su
totalidad mujeres de Labios Gruesos. Le siguen Limpieza con nueve por cada diez,

Vitaminas y medicinas OTC. con siete por cada diez, Cuidado Personal con seis por

cada diez, Bebidas (refrescos, jugos y otras), Colchones y Lenceria, y Alimentos
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-ij-.u.- por cada diez, Ropa cuatro por cada diez y, por ultimo, Bebidas (malta) y

Vehiculos con tres por cada diez mujeres.
7.11.2.2.- No se ven/ no se distinguen

Al igual que sucede con la nariz, el hecho que los Labios no se muestren o no
se distingan no es un recurso expresivo asociado a comunicar un mensaje en
particular, mi estd relacionado con la categoria de producto. Sin embargo, aqui se

presentan los porcentajes en las categorias donde aparecio este indicador:

Bebidas (malta) 67 %, Ropa 57%, Bebidas (refrescos, jugos y otras) 44%,
Vehiculos 43%, Alimentos 41%, Cuidado personal 29%, Vitaminas y medicinas
OTC. 14%, Limpieza 9% y Colchones y lenceria 8%.

7.11.2.3.- Delgados

La categoria que presenta mayor numero de mujeres con labios Delgados es
Colchones y lenceria donde cuatro por cada diez féminas aparecen con esta
caracteristica. Le siguen las categorias: Vehiculos con tres por cada diez y Cuidado
Personal, Vitaminas y medicinas OTC., Limpieza y Alimentos con una por cada diez
mujeres. Por ultimo aparece la categoria Bebidas (refrescos, jugos y otras) con un

porcentaje minimo, 4%.

Es preciso acotar que la presencia de labios Delgados se relaciona, es su
mayoria, con mujeres maduras y mayores de 55 afios. Para mayor detalle ver Anexo
11 (p.309) y Anexo 17 (p. 341).
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7.12.- Vestuario
7.12.1.- Anilisis General

Del total de la muestra, cinco por cada diez mujeres aparecen con vestuario
Casual. Se puede afirmar que este resultado se debe a que los productos anunciados
en los canales nacionales de sefial abierta van dirigidos a publicos objetivos de
0s socioeconomicos muy amplios, como sefiala Rémer (Comunicacion Personal,
Junio 6 de 2003) con respecto a la categoria Alimentos, lo cual requiere que gran

o de potenciales consumidoras se identifiquen con ellos.

Le siguen, en proporcion de una por cada diez mujeres representadas, los
vestuarios del tipo Informal, Bikini, Pijama, Ejecutivo, Deportivo y el indicador No

=

se ve.
Con porcentajes de 2% aparecen los vestuarios Formal, Uniforme, Playero y
‘Toalla/Bata de Bafio, y por ultimo, con un 1% Traje de Bafio y Ropa Interior,

respectivamente.

Es preciso recordar que esta clasificacion de vestuario proviene de Reyes
(Conversacion Personal, 25 de Junio de 2003).

7.12.2.- Analisis por Categoria
7.12.2.1.- Casual
Las categorias que presentan mayor proporcion de vestuario Casual son

Vehiculos, Alimentos y Vitaminas y medicinas OTC. con siete por cada tres mujeres

representadas. Le siguen Cuidado Personal y Bebidas (refrescos, jugos y otras) con
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ginco por cada diez mujeres, Limpieza con cuatro por cada diez, Colchones y
._;:.-u:u' con tres por cada diez y, por dltimo, Bebidas (malta) y Golosinas y Snacks
gon una por cada diez féminas.

Los resultados demuestran que mientras mas se vaya especificando la
categoria de producto, méas disminuye el nimero de mujeres representadas en este

tipo de vestuario.
7.12.2.2.- Informal

El vestuario Informal, constituido basicamente por jean y franela, aparece en
; segundo lugar de frecuencias. La categoria de productos que mas mujeres liene
vestidas de manera informal es Ropa, con nueve por cada diez féminas. Este resultado
se debe a que dentro de la muestra se hizo presente la cufia de Pantalones Didijin, en

Iz cual hay seis mujeres vestidas con el producto (pantalones de jean).

Le sigue la categoria Vehiculos con tres por cada diez mujeres representadas,
lo cual se debe al tipo de vehiculos que anuncian las cufias dentro de la muestra: Ford
Fiesta, un vehiculo compacto para publico objetivo o target principalmente juvenil y
Mitsubishi Lancer, un vehiculo compacto cuyo publico objetivo o target es

principalmente parejas jovenes.

Le siguen las categorias Bebidas (malta), Bebidas (refrescos, jugos y otras) y
Golosinas y Snacks con dos por cada diez mujeres representadas, y por Gltimo,

Alimentos con una por cada tres mujeres.
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7.12.2.3.- Bikini

El bikini o traje de bafio de dos piezas es el tipo de vestuario predominante de
aquellas mujeres que aparecen en la playa y estd relacionado principalmente con
productos que pueden consumirse en ese ambiente. La categoria de productos que
mayor proporcion de mujeres en Bikini es Golosinas y Snacks con cinco por
cada diez mujeres representadas, resultade que se debe principalmente a la cufia del

producto Yuquitas Caribas en la cual hay tres mujeres con esta prenda de vestir.

Le sigue la categoria Bebidas (malta), que recodemos anuncia veladamente

cerveza, con cuatro por cada diez mujeres, y Bebidas (refrescos, jugos y otras) con

dos por cada diez mujeres.
7.12.2.4.- Pijama

La Pijama estd relacionada con categorias de producto especificas, es por ello
“que su mayor frecuencia esta presente en Colchones vy lenceria, con cinco por cada
diez mujeres. Le siguen las categorias Vitaminas y medicinas OTC., Cuidado
Personal y Alimentos con una mujer por cada diez féminas. También aparece en la

categoria Bebidas (refrescos, jugos y otras) con un porcentaje minimo, 4%.
7.12.2.5.- Ejecutivo

El vestuario de Estilo Ejecutivo, constituido principalmente por el Taller, se
hace presente con mayor frecuencia en la categoria Vitaminas y medicinas OTC. con
tres por cada diez mujeres representadas. Le siguen Colchones v Lenceria con dos por

cada diez mujeres, y Ropa y Limpieza con sélo una por cada diez féminas.
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El wvestuario ejecutivo tiene una estrecha relacion con las mujeres que
desempefian un Rol Profesional. Para mayor detalle consultar Anexo 7 (p.279) ¥
Anexo 18 (p. 346),

7.12.2.6.- Deportivo

El vestuario Deportivo, constituido por prendas de lycra y el tradicional
“mono”, se encuentra estrechamente vinculado a las categorias de producto
cionadas con la nutricion y el cuidado del cuerpo, por ello no es de extrafiar que
Cuidado Personal, Alimentos, Colchones y lenceria y Bebidas (refrescos, jugos y

otras) presenten la proporcion de una por cada diez mujeres en pantalla.
7.12.2.7.- No se ve

El vestuario que no se ve es debido a la toma de la modelo, por la camara, en
un plano cerrado. Si bien esto es un recurso que el realizador de la pieza publicitaria
puede utilizar para anunciar cualquier producto, a continuacién presentamos los

resultados arrojados del analisis de la muestra.

La categoria que presenta mayor proporcion de mujeres a las que no se les ve
el vestuario es Limpieza con siete por cada diez mujeres representadas. debido la
presencia de una cufia de Papel Higiénico Jazmin, en la cual aparecen seis mujeres en

planos cerrados.

El recurso se hace presente también en las categorias Cuidado Personal con un

7% y Bebidas (refrescos, jugos y otras) con un 4%.
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?rl 2.2'8-- Fﬂmﬂ]

El vestuario formal se hace presente solo en tres categorias de producto y en
‘casos particulares los es preciso sefialar con detalle, ya que los porcentajes obtenidos
1o son extrapolables a toda la categoria.

En la categoria Sanitarios y Griferias se hace presente en la cufa de
Venceramica donde una mujer en compaiiia de su pareja, ambos ataviados de manera

formal, arreglan su aspecto en el bafio.

En la categoria Cuidado Personal, en la cufia de Desodorante Mum aparece
‘una mujer mayor bailando con su pareja en una fiesta familiar. En la cufia de Champu
-y Locion Every Night la camara muestra un retrato donde figura una mujer vestida de

En la categoria Bebidas (refrescos, jugos y otras), en la cuiia de Refrescos KR

- aparece una mujer con traje largo sosteniendo el producto.
T.u.zfg'.' U!lifﬂme

El uniforme, por lo general, es un indicio del desempefio profesional de la
‘mujer. Sin embargo, es preciso sefialar que su presencia en publicidad tiene
caracteristicas especiales. A continuacion se mencionan las categorias de producto y
de la muestra donde aparece la mujer ataviada con uniforme:

Dentro de la categoria Golosinas y Snacks , en la cufia de Chicle Bolibomba

Menta, aparece una mujer con uniforme de Aeromoza.
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Dentro de la categoria Cuidado Personal, en la cufia de Locion para el Cuerpo

Lubriderm aparece una mujer con Bata de Laboratorio.

Dentro de la categoria Alimentos, en la cufia de Yogurt Frigurt aparece una
mujer con uniforme de Enfermera y en la cufia de Cubitos de Pollo Maggi aparece
una mujer con uniforme de Empleada doméstica

Cabe destacar que, salvo en el caso de mujer en la cufia de Lubriderm, los
uniformes que se hacen presentes en nuestra publicidad televisiva aluden a
ofesiones cortas y, si se quiere, subordinadas, y se decide utilizar dicho término
I'__jrquc pudiese aparecer la mujer como médica o como piloto, en lugar de como

e fermera o aeromoza
7.12.2.10.- Playero

Este tipo de vestuario, relacionado obviamente con la playa, pero que no
3 de traje de bafio, se hace presente solo en las siguientes categorias: Cuidado
Personal (14 %) y Bebidas (refrescos, jugos y otras) (4 %).

7.12.2.11.- Toalla/ Bata de Bafio

La Toalla / Bata de Bafio también esta relacionada con situaciones especiales
vinculadas al bafio, a la playa y al entorno doméstico. Se hace presente, con una
proporcion de una por cada diez mujeres, en las categorias Cuidado Personal, Bebidas

malta) y Colchones y lenceria
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7.12.2.12.- Traje de Baifio

El Traje de Bafio entero se hace presente en una frecuencia mucho menor al
Bilﬂm, lo cual indica que, a la hora de aparecer en la playa, los publicistas prefieren
que la modelo muestre mayor cantidad de piel, lo cual va en consonancia con la
'#ndecia expuesta por Lipovetsky (1999) quien sefiala que en las actividades al aire
libre el vestuario de la mujer contemporaneas se hace cada vez mas insinuante. Sin
‘embargo se hace presente en las categorias Bebidas (refrescos, jugos y otras) (4 %) y
Alimentos (3 %).

7.12.2.13.- Ropa Interior

La Ropa Interior se hace presente solo en la categoria Vitaminas y medicinas
*{:fl'TC, con una proporcion de una por cada diez mujeres representadas, y esto
~producto de la cufia del antigripal Tera Grip Plus, en la cual aparece una mujer a

‘contraluz con este tipo de vestuario.
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8.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

.1.- Conclusiones

‘Al termino de desarrollar este estudio se puede concluir que el tratamiento de la

femenina en la publicidad venezolana tiene las siguientes caracteristicas:

e Predomina el desempefio del Rol Sensual sobre otros roles lo cual evidencia
que nuestro pais no escapa a la tendencia occidental de mostrar en los medios
de comunicacion la figura femenina como objeto sexual, ain cuando ésta sea

mas dominante que dominada por el varon,

¢ Predominan la mujeres que desempefian un solo Rol, cuando en la realidad la
mujer venezolana debe enfrentarse al reto de compartir las responsabilidades

domeésticas con los desafios profesionales.

s FEl Rol de Esposa/Pareja aparece antes que el Rol de Madre, a diferencia de lo
que sucede en nuestra sociedad, donde la mujer se asume primero como

Madre. Este hecho evidencia el componente aspiracional de la publicidad.

e El Rol Profesional no aparece hasta el cuarto lugar en la distribucion de
frecuencias, lo cual indica que ain nuestra publicidad no relaciona a la mujer
con esta faceta, asi haya conquistado dicho ambito hace mas de cuatro
décadas y constituya parte fundamental de la fuerza productiva de la nacion.

e El cuanto al desempefio del Rol, predomina la mujer que aparece Sola, v los
resultados evidencian que es mas comun aquella representada en compaiia de

un hijo que la fémina acompafiada de los hijos y una Pareja. Aspectos de la
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imagen que van consonancia con nuestra realidad social vy con las

necesidades de la mujer postmoderna.

L.a mujer que se limita a ser observada esta relacionada directamente con los
anuncios de cerveza, producto comprado principalmente por el hombre, lo
cual lleva a afirmar que el tratamiento de esta imagen va en consonancia con

un vouyerismo propio del varén.

La mujer que aparece en nuestra publicidad es fundamentalmente Activa en
relacion con los otros, lo cual significa que se asume como sujeto toma sus
propias decisiones, Este resultado se aleja del estereotipo de la mujer sumisa

representada como el sexo debil.

La mujer representada en nuestra publicidad tiene una fuerte vinculacion con
la esfera privada ya que se le representa fundamentalmente en ambientes
fisicos del ambito doméstico. Le siguen en orden de frecuencias el espacio
Ludico y por ultimo aquellos espacios relacionados con el ambito Laboral, lo
cual indica que aunque la mujer postmoderna valora el trabajo fuera del hogar,

a la venezolana se le considera ajena a esta actividad.

Predomina la mujer Joven (entre 18 y 35 afios). La mujer Mayor de 55 afios
esta estrechamente vinculada al desempefio del Rol de Abuela y la Madura
aparece muy poco en pantalla,

Fisicamente la mujer venezolana representada en la publicidad televisiva es
Joven, Delgada, Blanca, de Ojos y Cabello Oscuro (Marrén o negro), Lacio y
Largo, de Labios Gruesos y Nariz Perfilada.
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¢ La categoria Limpieza presenta la mayor cantidad de mujeres negras, asi
como de mujeres de tez morena con cabello y nariz de caracteristicas que
aluden a nuestro componente racial africano, lo cual advierte la vinculacion

directa de este tipo racial con labores domésticas.

* La mujer venezolana aparece ataviada con vestuario eminentemente Casual e
Informal, aunque varia cuando cambia a entornos especificos como la playa u

ocasiones que requieren mas formalidad.

~* La mujer profesional no siempre aparece como la ejecutiva exitosa, ya que
también se hace presente a través de la imagen de animadoras v actrices que
recomiendan determinado producto, y, la fémina que porta uniforme, suele
aludir a profesiones cortas — consideradas tradicionalmente femeninas -
subordinadas a un hombre en rango superior (enfermera y aeromoza, por

ejemplo).

' Los comerciales de la categoria Vehiculos presentan una mujer en
consonancia con las nuevas tendencias mercadotécnicas que la sefialan como

pieza clave en la decision de compra.

8.2.- Limitaciones

Es de considerar que el presente estudio fue realizado con todas las cuiias
correspondientes a un mes (Junio de 2003). Este hecho puede presentar sesgos en los
resultados relativos a temas como vestuario, por la cercania de la época vacacional, el
predominio del Rol Sensual vinculado también con las actividades playeras y al aire

libre, asi como la gran cantidad de cufias situadas en entornos Ludicos.
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Otro factor importante es la influencia de la situacion politica, econdmica y

social en la produccion de los comerciales que constituyen la muestra, ya que ésta le
confiere caracteristicas como el bajo presupuesto y la aparicion al aire de piezas
realizadas antes de la contingencia nacional Por lo tanto, se exhorta al lector a
considerar los resultados como orientaciones, tomando en cuenta los factores

‘anteriormente descritos.

8.3.- Recomendaciones

1.-Abrir la linea de investigacion del género en la publicidad venezolana en otros

‘medios como vallas y anuncios de revistas.

2.~ Utilizar este trabajo como punto de partida para realizar una investigacion acerca
‘del tratamiento de la imagen masculina en Venezuela.

3.- Hacer investigaciones que exploren como es percibida la imagen de la mujer que
-muestran los anuncios publicitarios por mujeres potenciales consumidoras de los

productos que se anuncian.
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10.- ANEXOS

1.- Anexo 1

EXTRACTO DEL INFORME BELJING + 5
RESUMEN ACERCA DE LA PREOCUPACION POR LA IMAGEN
FEMENINA

_ La Plataforma de Accion de Beijing, adoptada por los estados miembros de

as Naciones Unidas en 1995 describe los problemas en la relacion de las mujeres, los
ios y el desarrollo en su Seccion J y sefiala estrategias y acciones que se
consideran primordiales para encarar las preocupaciones de las mujeres con relacion a
los medios de comunicacion. Dicha plataforma no solo reconoce los avances
zados en el campo de las nuevas tecnologias disefiadas para la comunicacion,
0 que demuestra preocupacion por la imagen estereotipada de la mujer que
nden los medios. con un aumento significativo de las iméigenes que perpetiian la
ncia contra las mujeres, y la falta de acceso de las mujeres a la expresion y a la
a2 de decisiones en y a traveés de los medios. Las recomendaciones para los
ermos, las organizaciones no gubernamentales y las organizaciones de los medios
agruparon en dos objetivos estratégicos especificos: 1) el aumento de la
cipacion y el acceso de las de las mujeres a la expresion y a la toma de decisiones
a traves de los medios y las nuevas tecnologias de la comunicacion; 2) promover
imagen balanceada y no estereotipada de las mujeres en los medios.

Durante el afio 2000 se realizo un informe que recopilo el andlisis colectivo v
08 esfuerzus de mujeres activistas, profesmna]es de los medios, académicas e
gadoras que monitorearon y revisaron los esfuerzos de los gobiernos para
ementar las recomendaciones de la Seccion J de la Plataforma de Accion de
ing, la cual destacaba entre sus preocupaciones fundamentales La imagen
eotipada de la mujer que prevalece en los medios y el aumento de imagenes
plentas y pornogréficas de las mujeres. Este informe muestra que luego de cinco
de que los gobiernos adoptaran la Plataforma de Accion de Beijing vy se
prometieran a implementar sus recomendaciones, muchas de las preocupaciones
se expresaron en la Seccion ] permanecen, mientras que han surgido otras
5. No obstante, contintia prevaleciendo una representacion e imagen negativas
las mujeres que puede estar vinculada a la falta de implementacion de codigos de
para los medios nacionales y, en algunos casos, ain a la no existencia de tales
giBs.

El informe evidencia que las mujeres consideraron que el trabajo para generar
una nueva cultura auditiva y visual en favor de la democracia de género es importante
para promover la igualdad de oportunidades para mujeres y varones en todas las
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, incluyendo la toma de decisiones a nivel politico econdémico, social, cultural
mmumcacmnal El desafio apunto a trabajar en estrategias y propuestas que
ulten en un reconocimiento y una visibilizacion de los nuevos roles que las
jeres vienen desempefiando en la esfera privada y en la publica y de su aporte
mo actoras en la sociedad civil con el fin de construir una vision integral de la
jer como sujeto de comunicacion y como ciudadana plena. Las oficinas de la
jer de Colombia y de Venezuela han tenido en cuenta estos preceptos en los
ogramas de television que producen regularmente. La necesidad de ejercer los
echos ciudadanos en materia de comunicacion social impulsé a las mujeres
enas a exigir un cupo en la Comision Nacional de Television.

Union Europea de la ONU

El informe hace referencia a que en esta region los trabajadores de los medios
fambién han iniciado cambios en el contenido de los medios; como lo evidencia un
en Canada, donde los difusores se han distanciado de un programa de
emimiento muy visto que utilizaba lenguaje sexista e imagenes sexuales
entas que involucraban a las mujeres, luego que la CBSC (Canadian Broadcasting
ndard Council) establecio que, el programa era "fundamentalmente sexista".

- Han habido unas pocas iniciativas gubernamentales valiosas, a pesar de que
davia son demasiado escasas. Una excepcion es el estudio realizado por la
ision Europea sobre las Imagenes de las Mujeres en los Medios. Mientras que la
igacion ofrece importantes recomendaciones y propuestas que pueden ser
ementadas de inmediato, pocas han sido puestas en prictica. En su Resolucion
0258/97), el Parlamento Europeo (sobre la base del informe del Comité sobre los
os de la Mujer) notod que la legislacion nacional y europea para proteger a las
es contra imagenes degradantes en los medios es inadecuada. Por lo tanto, el
llamo a una legislacion para prohibir todas las formas de pornografia en los
0s y en la publicidad. La publicidad del turismo sexual fue otro de los temas
ciados en esta Resolucion.

Muy poco ha cambiando en la imagen de la mujer que difunden los medios
esde 1995, va sea en la publicidad o en la informacion. Imagenes negativas,
ereotipadas, inexactas y viclentas de la mujer son las que mas se difunden
gunos grupos de mujeres son simplemente invisibles, como los que pertenecen a
minorias de la poblacion. Todavia se describe a las mujeres méas por apariencia
por sus capacidades. Mas aln, el aumento de la comercializacion en todos los
os ha intensificado la visibilidad de imagenes negativas, desde los afiches
eros hasta la television y los perniodicos. Los nuevos medios perpetuan y
jan mucho de lo que resulta negativo en la imagen de la mujer, como los juegos

|
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de cumputamﬂn, Internet y los videos musicales. La convergencia de los medios y la
convergencia paralela de Internet con los medios estan intensificando estas practicas
negativas a niveles preocupantes. Una tendencia nueva en el Reino Unido que esta
causando preocupacion es el aumento en la violencia sexual perpetrada por jovenes
menores de 18 afios. Los factores que influyen en esto es que se observa una
declinacion de los logros de los varones en la escuela, comparado con las mujeres, y
la presencia de la violencia en los medios, en Internet y en los juegos de computacion.

Los medios checos han logrado mantener perspectivas tradicionales y
patriarcales. que se expresan explicitamente a través de la publicidad. Estas imagenes
rompen en muchos casos los limites del buen gusto y de la ética. En Croacia, donde
los medios no tienen politicas editoriales con sensibilidad de género o incluso
sostienen politicas contra las mujeres, la imagen de la mujer que se difunde es sexista
y existe poca conciencia de la necesidad de lograr la igualdad de género. En verdad,
la television estatal de Croacia tiene muy pocos programas educativos, politicos o
sociales que se refieran a los problemas vy a la condicion de la mujer. La radio es
considerada mdepend;ente y provee regularmente ejemplos de intimidacion sexista
contra las mujeres y de ﬂstﬂl'et}tlpﬂs sexistas. No existe un periodismo que se sienta
socialmente responsable ni que tenga sensibilidad de género como para llevar temas
sobre la condicion de la mujer a los periddicos. Desafortunadamente, estos reflejan la
baja estima existente por los derechos humanos de las mujeres. Las tendencias a
entrar rapidamente en las politicas de mercado han alentado la produccion de
pornografia y en algunas publicaciones privadas muy comercializadas, la pornografia
"suave” se ha convertido en el fundamento de su estrategia de comercializacion.
sten muevas revistas de mujeres que pertenecen a otros grupos de medios que
(difieren en sus contenidos, pero no de manera sustantiva. Sus contenidos tienden a
‘ofrecer una mezcla de moda, chismerio y valores nacionalistas y contra las mujeres, y
difunden una imagen de la mujer como compafiia de hombres importantes o como
piresas u objetos que participan en el negocio del entretenimiento. Otras revistas
mujeres mas tradicionales centran su atencion en la maternidad, la moda, la
ilia, el entretenimiento, el turismo y aconsejan sobre cocina, cuidado de la salud y
a. Estas revistas favorecen a veces los derechos de la mujer y estan por el

echo a decidir, pero fuera de una de ellas, Zaposlena (Mujeres Trabajadoras),
ican los temas de las mujeres fuera de la realidad social y politica del pais y

npre se distancian del feminismo o lo denuncian como si fuera una tendencia
olitica barata,

Con relacion al monitoreo del contenido de los medios, muchos planes de
on nacionales fracasaron en indicar estrategias y acciones claras con relacion a la
cion J. En Ucrania, solo se implementd parcialmente y no se explicitaron los
cadores para el monitoreo. En muchos paises de la region ECE, ha existido una
alitica establecida por los gobiernos de no interferir directamente en sus medios en
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‘materia legal, sino dejar todo en manos de una combinacion de licencias para los
s, codigos voluntarios de conductas, comisiones nacionales para presentar
etc. Existen vacios considerables en este nivel. Las ONGs de Ucrania sefialan
es imposible monitorear el control de la publicidad agresiva en los medios porque
nsa deberia ser monitoreada regularmente y multada retrospectivamente, pero
existe un mecanismo nacional con la autoridad y los recursos como para realizar
tarea. Otro vacio es el sefialado por las ONGs del Reino Unido donde la
sion para las Quejas contra la Prensa tiene un "Coddigo de Pricticas" que no
e ninguna clatsula especifica relacionada con los estereotipos de género o de
mu]ee' Puede parecer obvio, pero el monitoreo es inutil si, en primer lugar, no hay
eras de frenar los abusos que se perpetran.

Las representaciones negativas y estereotipadas de las mujeres en los medios
mientras que la diversidad cultural v las realidades variantes de la vida de
mujeres permanecen ausentes. Las mujeres que pertenecen a sectores marginados
: |a sociedad estan mas ausentes todavia en la medida en que su etnia, raza, clase
religion u orientacion sexual estdn minimamente representadas o no
esentadas en absoluto en amplios sectores de los medios de comunicacion. Los
igos de conducta de los medios en los niveles nacionales no han sido efectivos en
imagenes positivas de las mujeres en los medios. Muchas mujeres que
an en los medios todavia son asignadas para cubrir temas "suaves", como
a, arte y vida cotidiana, mientras que los hombres son enviados a cubrir temas
s importantes”, como politica y economia,

._ nérica Latina

: Las diferencias geo-economicas locales y globales, las brechas estructurales
itre los géneros, la discriminacion étnica y los cruces posibles entre estos y otros
ntos contribuyen a que, a inicios del siglo XXI, continie siendo notorio el débil
onamiento de las mujeres en el ambito de las tecnologias estratégicas y en las
s de poder y de toma de decisiones La globalizacion de las comunicaciones ha
ado, entre otras cuestiones, la entrada a la region de decenas de canales de
e que emiten su programacion desde fuera de América Latina y el Caribe, la
ion de los medios en muchos paises que han dado como resultado la
on de enormes empresas multimedia duefias de periodicos, cadenas de radio y
television. Esta tendencia ha sido contraproducente para la democratizacion de las
nicaciones y para el logro de una representacion equitativa de los distintos
s sociales, las mujeres en particular. Las democracias limitadas o débiles que
nan en la mayoria de los paises, acosadas por los planes de ajuste estructural
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mpuestos por la banca mundial, las hace vulnerables a las presiones de los grandes
ereses economicos, entre ellos los de los medios masivos. Con la excusa de la
gulacion economica y el libre mercado, se han dejado de lado principios éticos y
equidad. y la comunicacion y la informacion han dejado de ser un derecho de la
blacion para convertirse en mercancias, mientras que los medios ya guardan pocos
|‘” culos con el concepto de servicio publico que primd en su gestacion.

El monitoreo de medios de comunicacion muestra que en Sudameérica, el
23,6% de las mujeres que aparecen en los medios como protagonistas de una noticia
lo hacen en calidad de victimas. contra el 9.3% de los varones. En Centroamérica y el
Caribe, una de cada cinco mujeres (19,1%) que son noticia lo hicieron por su
ion de victimas. Algunas experiencias de monitoreo de los medios posteriores a
opcion de las recomendaciones de la Plataforma de Beijing ratifican la situacion
scripta. En el mes de octubre de 1997, Cotidiano Mujer, una ONG del Uruguay,
toreo 9000 paginas de diarios, 95,32 horas de television en los informativos
ales de los cuatro canales de aire y 400 horas de radio, cubriendo 4 programas
disticos en las 3 emisoras de mayor audiencia del pais. Solo el 8% de las noticias
adas en los diarios hicieron referencia a las mujeres y temas como derechos
anos o sexualidad no estuvieron presentes En los programas periodisticos
isivos, fue entrevistada una mujer por cada 7 hombres y por cada hora que hablo
periodista mujer fueron casi cuatro las que ocuparon al aire los periodistas
es. En radio, de los casi 7000 minutos analizados de programacion en una de
emisoras, solo 301 se dedicaron a temas de mujer. Mientras se dedicaron 2384
minutos a entrevistar a hombres, las mujeres pudieron ser escuchadas durante 449
minutos.

En Bolivia, la Red de Trabajadoras de la Informacion y Comunicacion - Red
realizd una experiencia similar durante una semana en julio de 1998 en la que se
itorearon los 5 diarios mas importantes del pais, publicados en las principales
ades. En ese periodo, la participacion de las mujeres en la noticia fue del 18.49%.
mayor cantidad de mujeres aparecieron en las paginas sobre notas sociales
0,3%), mientras que en educacion la incidencia de las mujeres fue del 6,25% v en
ud y justicia, del 2,34%.

Los datos reflejados en estos estudios demuestran que la cuestion de la
resencia de las mujeres en los medios de comunicacion y en las noticias no pasa por
ir en que las mujeres continlen capacitindose como periodistas o
micadoras sociales ni en que se trabaje la informacion con perspectiva de género,
dependen de politicas publicas y de la formulacion de codigos de ética en los
os de comunicacion que promuevan con acciones afirmativas una mayor
cipacion de las mujeres como gestoras y fuente de informacion, respetando su
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derecho a la comunicacion y ofreciendo oportunidades para el ejercicio de este
derecho en los medios masivos, tanto publicos como privados.

La campafia de Geledes, Instituto de la Mujer Negra, de Brasil, en protesta
ante el Consejo Nacional de Autorregulacion | contra el uso negativo de la imagen de
la mujer negra en las telenovelas de TV Globo.

El premio UNIFEM a la publicidad no sexista que se otorgd en 1998 y 1999
en el Festival Iberoamericano de Publicidad (FIAP. El trabajo del jurado y la entrega
del premio contd con el auspicio local del Centro de Estudios de la Mujer v la
‘participacion de WACC-América Latina.

:»_Iﬂ_ilnndo drabe

En Palestina, se han pmducidc- programas especiales de radio y television que
tienen como fin eliminar la imagen estereotipada de la mujer en la sociedad. La
Union General de Mujeres Palestinas en colaboracién con otras ONGs estan
utilizando todos los medios para atacar los estereotipos: peliculas, estudios,
Iimﬁdlms y programas de radio v de television. El Ministerio de Informacién en la
‘actualidad tiene en proceso la creacion de una base de datos de uso sencillo con todos
los aspectos que conciernen a las mujeres pa]estmas que son utilizados cuando se
formulan estrategias, politicas y planes de accién para eliminar las imagenes
estereotipadas de las mujeres en los medios. El Departamento de Planificacion sobre
Género vy Desarrollo, en cooperacién con otras agencias gubernamentales v no
‘gubernamentales conduce talleres de capacitacion sobre temas de género,
‘informacion y comunicaciones.

El Comité Nacional de Mujeres de Egipto adopto varios objetivos con el fin
de mejorar el modo en que los temas sobre la mujer son tratados en los medios v de
eliminar los estereotipos que afectan negativamente a las mujeres egipcias. Esto se
realiza proyectando imagenes positivas de las mujeres, como imagenes de mujeres
-ggipeias exitosas

OBSTACULOS

Falta de politicas de comunicacidn efectivas: Las politicas de comunicacion
‘contra las imagenes sexistas y estereotipadas de las mujeres continua siendo una gran
faltante. Los codigos y lineamientos que existen en los medios se preocupan
principalmente con la exposicion del cuerpo humano "lasciva", "obscena" e
Uindecente", las relaciones sexuales "inmorales", el material sexual "provocativo” y la
‘pornografia.. Las politicas sobre este tema que rigen en la actualidad estan
-enmarcadas alrededor de cuestiones de moralidad. en lugar de reconocer la violencia
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sexual contra las mujeres como una violacion a sus derechos humanos. Han existido
algunos esfuerzos por establecer o mantener mecanismos autoregulatorios del
contenido de los medios. Los gobiernos en general no quieren tener mayor
responsabilidad en la regulacion de la industria de los medios en materia de
estereotipos de geénero. Se deja la accion en manos de medidas voluntarias que toman
los directivos de los medios o de mecanismos de protesta insuficientes, sin capacidad
de monitoreo v con un marco legal que no tiene en cuenta las politicas de género. En
muchos paises no existen practicas de monitoreo ni requisitos por parte de los
gobiernos que deban ser cumplidos por los medios. Ocurre que cuando existen
normas, éstas estan lejos de cumplirse. Demasiadas veces se deja esta tarea en el
ciudadano individual quien debe hacer las observaciones, desafiar y litigar.

Politicas de comunicacién

- Mientras que en muchos paises existen politicas de comunicacion que tienen
que ver con la imagen de la mujer, existen menos politicas de comunicacion que
abarquen todos los aspectos de la discriminacion y los prejuicios de género. Corea del
; ry China cuentan con una legislacion que pretende ser abarcativa. El Acta sobre el
llo de las Mujeres en Corea del Sur de 1995 promueve la igualdad de género
y provee de una base legal para rectificar la discriminacion de género en el e:mple:} y
gnatms areas. Esta Acta tiene en cuenta un aumento de la presencia de las mujeres en
varios comiteés de supervision de la radio y teledifusion que llegara al 30% de sus
miembros en el 2005. También contempla la creacion de una regulacion objetiva que
evaliie los estereotipos de género en los medios masivos y la expansion en la
produccion vy distribucion de publicidad publica que tenga que ver con temas de la
mujer. No obstante, los grupos de mujeres involucrados en el monitoreo notan que
poner en vigencia estas leyes y politicas resulta problematico debido a la falta de
voluntad politica de los estratos gubernamentales involucrados y de las empresas

China tiene politicas, leyes y regulaciones que contemplan la cuestion de la
imagen de las mujeres en los medios. Cuenta con varias leyes contra la pornografia
que prohiben, penan y castigan la produccion, importacién, exportacion, venta, y
diseminacion de estos materiales. También existe la Proteccion de los Derechos e
Intereses de las Mujeres que prohibe la discriminacion, el maltrato y las injurias
contra las mujeres. El Programa de Desarrollo para las Mujeres Chinas (1995-2000)
establece lineamientos generales para la representacion de las mujeres en los medios.
iEl cumplimiento de estos lineamientos estd bajo el control del Consejo de Estado
ﬂm la Administracion de la Prensa y las Publicaciones que supervisa el

cmmplnmenm
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En Malasia existe un codigo sobre publicidad. En la Seccion 5 de este codigo
sobre el Rol de la Mujer, el Codigo sobre la Publicidad en Radio y Television
establece que los hombres y las mujeres deben ser representados en su participacion,
contribucion a la vida de la familia, la economia y el desarrollo social del pais. El
Ministro de Interior, el Ministro de Comercio y Consumo y el Ministro de Salud
monitorean el cumplimiento de este codigo.

India cuenta con un Acta sobre la Prohibicion de Imagenes Indecentes de la
Mujer cuyo principal fin es el de monitorear la imagen de la mujer en la prensa
‘escrita. Se multa a los que violan la ley por primera vez y se establecen seis afios de
presion mas multa si se reincide por segunda vez.

En muchos paises de Asia, las asociaciones de periodistas tienen sus propios
‘codigos o canones de ética, pero estos no tienen necesariamente lineamientos sobre
‘cuestiones de la mujer, sino que son mdas bien generales. Las asociaciones de
‘periodistas en Camboya, Indonesia, Filipinas y Corea del Sur tienen sus propios
‘codigos de ética cuyo cumplimiento es supervisado por los comités de ética de las
_propias asociaciones. Las asociaciones de encargados de publicaciones y de editores
también tienen sus propios canones de periodismo en Japon, Indonesia y las Filipinas.
Existen m:ldlgus separados para los difusores de radio y television en Japén, Filipinas
-y otros paises. Los publicistas tienen sus guias éticas en Indonesia, Japon y Malasia.

En algunos pmsas. de América Latina, la Oficina del Defensor del Pueblo
(Gmhudsman) es el Unico cuerpo que interviene cuando los ciudadanos denuncian
casos de sexismo en los medios. En Argentina, la Oficina del Defensor del Pueblo en
Ja Ciudad de Buenos Aires intervino en tres casos importantes que tenian que ver con
- pomografia infantil, la apologia de la violencia contra la mujer en una cancion de
salsa muy popular y la publicidad sexista. En todos los casos, la Defensora aplico los
principios de la Convencion para la Eliminacion de Toda Discriminacion contra la
Mujer (CEDAW) que en Argentina tiene vigencia de ley nacional. Mientras que en la
‘mayoria de los paises de la region, la radio y television comunitarias luchan por su
legalidad. es importante destacar que en Colombia una nueva ley de radiodifusion
aprobada en 1998 legalizo los medios comunitarios.

En la region Europa de la ONU, las politicas de comunicacién y género de
Canada consisten en una autoregulacion consensuada que opera en un marco de
Joperacion entre el gobierno, la industria de los medios vy las ONGs. Requiere que la
gramacion sea de "alto nivel" y complementa la Declaracion de Derechos y
ertades del Canada. En el Reino Unido existen un nimero de mecanismos
atorios que fueron establecidos de manera independiente al gobierno y se
can en las Actas de Radiodifusion y Teledifusion de los afios 1990 y 1996,
lgunos de cuyos conceptos han sido reforzados recientemente. La Comision de
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Lineamientos para la Radiodifusion y la Teledifusion es la unica organizacion que
cubre toda la programacion y cuenta con un Cadigo de Lineamientos que hace una
referencia breve a la cuestion de los estereotipos de género. Otros mecanismos estan
incluidos en la tarea del Comité sobre Publicidad, que supervisa tanto la publicidad
que se difunde por radio v television como el resto. Un ente importante para los
periodicos es la Comision de Quejas contra la Prensa, una organizacion independiente
establecida para "asegurar que los periodicos y revistas britanicos cumplan con el
Codigo de Practicas, que fue elaborado por editores de los diarios y revistas y
adoptado por la industria”. La comision recibe las quejas sobre posibles violaciones al
codigo y brinda lineamientos generales a los editores sobre cuestiones éticas.

E omendaciones en cuanto a imagen de la mujer

¢ [Los medios deben abstenerse de presentar a las mujeres como seres inferiores
y de explotarlas como objetos sexuales. Por el contrario, los medios deberian
ser utilizados como una herramienta 1til para promover una imagen positiva
de las mujeres, acorde con su realidad.

s Todas las representaciones de los medios deberian estar de acuerdo con la
demografia de su comunidad. Deberian eliminarse los estereotipos de género
con el consenso y la voluntad de la industria de los medios, que también
deberian buscar la eliminacion de imagenes violentas o denigrantes de la
mujer.

¢ Es necesario que los estados formulen normas éticas mundiales, basadas en la
igualdad entre los sexos, que fueran reflejadas en todas las producciones de
los medios, incluyendo la programacion y la imagen que fransmiten los
medios.

e La falta de una investigacion especifica sobre la imagen que transmiten los
medios es uno de los impedimentos mas importantes para obtener un analisis
continuo que sea efectivo. Deberian financiarse estudios para crear conciencia
sobre las imagenes de genero relacionadas con las politicas de comunicacion.
Deberian identificarse las diferencias regionales y la implementacion de la
legislacion deberia basarse en una investigacion comparativa en este campo.
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10.2.- Anexo 2

ENTREVISTA CON LA LIC. IRENE AGUILERA, PSICOLOGO Y
VICEPRESIDENTE DE PLANIFICACION ESTRATEGICA
DE J. WALTER THOMPSON VENEZUELA
VIERNES 3 DE ABRIL DE 2003

¢Como considera usted que es la imagen de la mujer en la publicidad
venezolana? ;Tiene que ver con los estereotipos de la globalizacién o no?

Yo creo que la imagen de la mujer venezolana es particular, pero tiene rasgos
‘comunes con las de las mujeres latinoamericanas. Actualmente hay muchas cufias que
1o se producen aqui, sobre todo de marcas que pertenecen a trasnacionales. Lo que
‘hacemos es modificar un poco los comerciales, “tropicalizarlos™ como se dice en la
jerga publicitaria, para que las consumidoras se identifiquen con ellas.

Con respecto a los estereotipos podria decir que la mujer ha cambiado sus
‘Roles en pantalla en las Gltimas décadas, va no hay tantas Amas de Casa, mujeres con
‘delantal, lo que predomina ahora son las mujeres activas y jovenes que por lo general
‘son madres y trabajan, aunque si se sigue usando, con mas sutileza que en el pasado
pero con mucha frecuencia, la imagen de la mujer- objeto o de la modelo perfecta y
'bdla, que algunas veces es un poco perversa y otras veces luce como un angel
inofensivo. Podria decirte que esos son estereotipos occidentales, que se han usado
f_dasdﬂ siempre y que no son nuevos en este proceso de globalizacion.

En cuanto a las caracteristicas fisicas...;Cuadles son las distintivas de Ia mujer
‘venezolana?

Podria decirte que mas que la venezolana, la latinoamericana en general es
‘blanca de cabello oscuro y largo. Nosotros tenemos muchas cufias que nos vienen de
~argentina para clientes de productos de cuidado personal, y te puedo decir que esos
son los rasgos mas resaltantes, bueno, ademas de que son blancas, delgadas y
jovmes, claro que como todo eso varia con el producto, la mujer de cabello rubio se
“ha relacionado en nuestro pais sobre todo con la cerveza, con la “malta™ en television,

En su criterio, que diferencia considera que hay entre la imagen femenina que se
presenta la publicidad de productos dirigidos hacia publico objetivo
‘eminentemente femenino, y aquella cuyo publico es masculino.

En los productos de consumo masivo, que practicamente son los que se
anuncian en los canales de sefial abierta, la decision de compra la tiene
prmcipa]mmte la mujer en todas las categorias de producto, salvo en la “malta” que
sabemos es cerveza disfrazada para evitar las multas que establece la ley desde que se
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prohibieran las cufias de licor y cigarrillos en 1981; y la imagen es considerablemente
diferente; vemos como la mujer de las cufias de cerveza es mucho mas sensual, mis
atrevida que en las de los otros productos, lo que no quiere decir que la mujer que
aparece anunciando otros productos no pueda ser sensual y coqueta como todas las
venezolanas, pero lo es en una forma mas sutil para que las consumidoras se
identifiquen con la modelo; la mujer de la categoria cerveza es mucho mas directa,
para atraer con sus encantos al hombre. Existen otras categorias de productos
destinados al hombre que usan tradicionalmente esta formula, como las hojillas de
afeitar y, en el pasado. los automéviles, porque ya dentro de esta categoria se han
dejado de usar los reclamos sexuales directos, para incluir imagenes mas familiares y
cotidianas, menos artificiales.

A manera de conclusion, y desde la perspectiva de su experiencia... ;Que podria
decir para cerrar el tema?

Puedo decirte que la mujer en la publicidad refleja la realidad de la mujer en
la sociedad. Si bien hace mas de cuatro décadas el trabajo remunerado no se
considera algo raro para una mujer y el nimero de mujeres exitosas en su profesion
crece cada afio en el mundo occidental, a la mujer no se le ha relevado de su Rol
doméstico, de madre y de esposa, y pienso en el fondo que nunca se le relevara, el
‘hombre es psiquicamente menos involucrado con las cosas afectivas que la mujer y
&s0 es un verdad incuestionable; eso explica como las mujeres que logran llegar a la
caspide de su vida profesional sin desarrollar aspectos de su vida personal, de su
realizacion como mujer, como casarse y tener hijos, se deprimen tanto; a los hombres
no les suele pasar eso, y no quiere decir que no tengan sentimientos, sino que tienen
la habilidad para separar los planos de su vida y sus responsabilidades en esos planos.
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10.3.- Anexo 3

ENTREVISTA CON EL DR. MAX ROMER, DIRECTOR DE LA ESCUELA

DE COMUNICACION SOCIAL DE LA UCAB
VIERNES 6 DE JUNIO DE 2003

Cﬁmu considera Ud. Que es Ia imagen de Ia mujer en la publicidad venezolana?
Tinne que ver con los estereotipos de la globalizacién o no?

_ Depende del producto. Hay productos de tono globalizado como champl o
productos de tocador. productos de higiene femenina, los cuales presentan una

n evidentemente globalizada de la mujer profesional o con intenciones de
ndencia profesional, buscan un target etario que va entre los 18 y los 35 afios,
ese el el target que pretende ese tipo de producto (cosméticos, cuidado femenino). En
el ambito de lo que significa higiene del hogar, se establece un estereotipo del Ama
de Casa que no tiene asistencia doméstica y que tiene que resolver las cosas por si
isma para complacer a la familia y al marido, también busca el mismo target (18 —
5} pero podria subir hasta los 40, porque ya se ve una sefiora gue tiene
mspnnsablhdades familiares, responsabilidades profesionales, pero que tiene que
cumplir también estos roles que la sociedad ha endosado a la mujer. Con respecto a
los productos de consumo masivo alimentario de produccion venezolana, se establece
un estereotipo de mujer de clase media que vive en apartamento comodamente, o en
casa sencilla bien decorada y de buen gusto, estamos hablando de un segmento
aspiracional diria yo C+. B.

Con respecto a ese particular le queria preguntar, que opina usted con respecto
4 ese aspiracional...porque por qué los productos de consumo masivo estin
dirigidos a un target muy amplio...

; Si, por ejemplo si nos vamos al segmento de harinas, hay siempre una relacion
con la hija y con el hijo en la cocina, en mayonesa es igual, hay una relacion con una
comida bien servida, bien bonita y suficientemente armonica y estéticamente bien
presentada, por eso es que se tiene un ambito aspiracional que pretende ese segmento
C, C+, B; en productos electrodomésticos también existe un ambito aspiracional muy
bien llevado en estos dias por Oster que da un tratamiento publicitario a la nueva
Tosty Arepa de 6 cavidades, que se ha convertido practicamente en un automovil, con
una aspiracion de tal magnitud que hasta tiene control remoto, entonces se ha
considerado que la mujer ha llegado muy lejos porque tieneuna Tosty Arepa de 6
troqueles, automatica, con control remoto. En general la publicidad venezolana,
descartando la publicidad extranjera tropicalizada que no tiene la misma funcion,
basicamente se mantiene una relacion con la mujer donde en primer lugar, a pesar de
su independencia o de sus deseos de independencia, ella es dependiente de la familia
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¥ esta anclada en la familia, en segundo lugar, a pesar de ser una persona que esta
ientemente preparada para el campo laboral, ella estd anclada al ejercicio
éstico; la tercera relacion que se ve en la publicidad protagonizada por la mujer
que a pesar de todas estas cosas ella tiene que ser atractiva, preferentemente

ca, preferiblemente joven, preferiblemente de cabellos oscuros o negros, y con
s canones de belleza corporal que impone Osmel Sousa. La relacion con los hijos es
importante, los nifios nunca son muy pequeiios, son mas bien en edades previas
alos 10 afios y suele ser mayor la nifia que el nifio.

Y...esto ultimo a que se debe?

Es un estereotipo manejado alli, porque la madre la esta “entrenando™ para
que sea igual a ella, o al que hay que proteger es al sexo masculino. También es
dificil que se presente la relacion matrimonial, solo se ve actualmente en el comercial
Pastas Ronco. Por cierto en este comercial la mujer esta embarazada, cosa que
Dien aparece muy poco.

Que diferencia cree usted que hay entre la publicidad cuye publico objetivo es
pasculino — lldmese categoria cervezas, licores, cigarrilos, que bisicamente son
productos donde la decisién de compra la tiene el hombre- y la imagen que se
presenta en productos cuyo piublico objetive es femenino. Como es esa mujer
fque se concibe para seducir al hombre a comprar algo.

Ese caso se ve en las hojillas para afeitar para caballeros, ya que la mujer es
objeto a complacer por parte del hombre por la suavidad del rostro, va que la
eitada no se produce para que el hombre se sienta bien, sino para complacer a esa
je‘r — estereotipo que igualmente es blanca, de cabellos oscuros, joven- en el
0 hace unos 30 afios era la catira platmada Platinum Plus la que invitaba a
ar, ahora la invitacion a afeitar es para que el hombre complazca a la mujer por la
wvidad del rostro, cosa que no ocurre asi con los productos de afeitar femeninos, en
que la intimidad femenina se queda dentro del bafio en una complicidad con otra
er para que sepa lo que se hace en el bafio con ese producto, no hay intencion de
placer al hombre sino de autocomplacerse. En la mujer que seduce el hombre, el
de las hojillas de afeitar masculinas es el mas emblematico; por ejemplo en la
icidad de ropa masculina en la que se incorpora a la mujer, la figura de la mujer
¢ un elevado tono de acompafante sexual que realmente la minimiza mucho, se
disminuida socialmente en un rol muy triste, que Gltimamente se ha suprimido y
comerciales de ropa masculina van mas a mostrar el modelo, en el caso de
nteCristo por ejemplo, o Dorsay, que mas te puedo decir. ..
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En el caso de la cerveza... la catira regional..

Ahi estamos hablando —evidentemente- de un ambito del bar. ahi estamos
llamando directamente a la prostitucion, en el caso de la Catira Regional; en el caso
de la cerveza de Polar la vision es diferente, la vision de la mujer que acompaiia al
producto es una vision mas bien de una joven a la que todos quisiéramos conocer,
tratarla, la catira es mas bien una prostituta, clandestina que no se le ven los ojos, no
sabemos quien es, tiene una figura extraordinaria pero estd muy aceitada, es como
poco asible. En el caso de Polar, por ejemplo, la relacion con ellas es directa, se
gonocen, son mas alcanzables y se parecen a alguien que yo conozco, estudia, juega
béisbol y responde al estereotipo de la venezolana, blanca, con cabello oscuro, pero
siempre blanca, la mas oscurita de las modelos es Norkis, que no es ni blanca ni
negra, tiene un color mas bien canela. ;Qué otro producto puede ser interesante?...con
los automoviles, por ejemplo, se da un caso interesante porque hay modelos
destinados especialmente a la mujer, y aunque la publicidad de television en el
automovil ha disminuido mucho, cuando se lanzé Clio de Renault, se lanzo
especialmente para la mujer, independiente pero que necesita espacio para hacer el
mercado, independiente, pero necesita espacio para llevar a los nifios, independiente,
pero tiene un marido que atender con todas esas condiciones que dije alli. En el caso
del Gltimo automovil que salié acompafado por mujer que fue el Chévrolet Astra,
pero el de cuatro puertas, fijate lo interesante, el de cuatro puertas estd acompafiado
pnr mujer, los otros nada mas vez el carro, el deportivo no esta pensado para la mujer.,
sino para el hombre de aventuras, que tiene a la amante: pero el de cuatro puertas es
para llevar a los nifios, para hacer el mercado, tiene un relacién diferente, siempre la
mujer con una carga social, o mejor dicho, que la sociedad le impone, existe una
relacion interesante en cuanto a esto.

westo tiene que ver con lo que dice al respecto la bibliografia de mercadeo, que
durnnte los ultimos afios se ha desarrollado la tendencia de que la mujer sea un
hctor importante que influye directamente en la decision de compra

Eso es m&a por satisfaccion a su propio ego femenino, como “yo ya neces'rtn

ﬁma recompensa” y “mi recompensa es que el automovil sea el que yo quiero” eso

es un logro, diria yo, dentro del ambito femenino, eso es un gran logro porque ya no

5 lo que yo imponga sino lo que yo desearia que tuviéramos en el ambito familiar.

Hay una cufia muy bonita, la mas reciente de Lancer, donde el carro se lo atribuyen a
los vecinos y dentro de la pareja es el orgullo de los dos.

una panoramica real que conclusion podria darle al tema

Yo lo que te podria decir sobre el tema es que en el ambito de la mujer en la
publicidad yo creo que todavia la mujer no ha conquistado el sitic que merece
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socialmente porque tampoco lo ha terminado de conquistar, para la liberacion
&lnemna la mujer liberada ideal seria Ally Mc Beal, pero ella es una mujer sola, sin
hljus, estéril desde el punto de vista de la procreacion, es neurotica e incluso es tan
estéril en su concepcion que sus formas femeninas estan disminuidas, son
masculinizadas; en ese sentido esa mujer totalmente liberada es una fracasada en el
ambito de su feminidad y de su maternidad, y del sentirse acompafiada. Y en el otro
sentido la publicidad ha creado a una mujer que es el sostén de toda la plataforma
fanuliar domeéstica y esa plataforma es una realidad, la mujer lleva sobre sus hombros
la limpieza, la alimentacion, asi trabaje, sobre sus hombros descansa esa
responsabilidad que es historica, la mujer llevaba la casa y el hombre la caza, hoy dia
la liberacion femenina ha llevado a una doble caza, la mujer caza y el hombre caza, la
mujer caza para la casa, y el hombre disfruta la casa con su caza, entonces la esposa
es parte de la casa y el comparte las presas de la caza de ella con las de él, el hombre
sigue ganando en el ambito doméstico, el es servido y la mujer es su sirvienta y eso
esta demostrado claramente en ese ambito, tan es asi que las toallas sanitarias, se
contemplan como un producto para que en la cotidianidad de periodo femenino no se
note, para que no se demuestre la debilidad femenina frente al hombre en ese
momento, y se ha tratado de minimizar de tal manera que se ha idealizado el ambito
de los flujo femeninos convirtiéndolos en unos flujos azules, se han desnaturalizado;
la mujer en esos dias, es activa, independiente, se pretende una independencia pero
ademas lo que se pretende a través de ella es no demostrar esa debilidad, seguir
siendo fuerte frente al hombre, que es terrible, al mismo tiempo existe un valor de que
se demuestre también ser fragil y necesitar proteccion. Ademas la publicidad ha
convertido en estos tiempos, no solamente la publicidad sino todo el ambito
mediatico, la necesidad no solo de que la mujer sea bella por su cuidado, sino que sea
bella quirtirgicamente hablando, no hay ninguna mujer que no tenga silicon, es una
persona que tiene caracteristicas post — humanas, mas alla de su propia naturaleza
humana, hay una inclusion de elementos para satisfacer la vista del hombre, o sea,
¢lla sigue siendo esclava de su condicion subordinada al hombre

Asi sea que esa belleza la considere simbolo de independencia...?

Todo lo contrario, esa belleza es signo de dependencia, al gimnasio, a la
dieta, al cirujano plastico y es una dependencia evidente para la satisfaccion que el
hombre le pueda dar, para la satisfaccion del hombre porque al liberarte de complejos
por tu fealdad, estas dependiendo de todos esos elementos que estan alrededor tuyo;
una vez que te incorporas el implante de silicon, tienes que incorporar en tu
vestimenta el brassiere adecuado para que el implante luzca bien, la ropa y los tintes
de pelo... los bafios y afeites como decia mi abuela.
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10.4.- Anexo 4

3 ENTREVISTA CON EL LIC. RAMON IGNACIO CORREA
COAUTOR DE “LA MUJER INVISIBLE: UNA LECTURA DISIDENTE DE
LOS MENSAJES PUBLICITARIOS”. Y PROFESOR DE PUBLICIDAD DE
LA UNIVERSIDAD DE HUELVA - ESPANA

18 DE JULIO DE 2003
CUESTIONARIO ADMINISTRADO VIA CORREO ELECTRONICO

Correa@uhu.es

¢Cuiles son los roles desempeiiados por la mujer en los anuncios televisivos?
:Como es el tratamiento de Ia imagen femenina en ellos?

El discurso publicitario no ha inventado los roles femeninos, Cualquier
gnuncio no hace sino afirmar, o més bien reafirmar, roles presentes en la misma
sociedad. Podriamos establecer unos ejes bipolares en los cuales situar las
representaciones masculinas y femeninas: actividad / pasividad; poder / sumision;

;Se representa a la mujer en roles tradicionales (ama de casa o madre) o existe
un mayor énfasis en representarla como mujer de negocios o mujer liberada (
Tercera Mujer de Lipovetsky)?

| Hay un poco de todo pero tiene su explicacion y ésta no viene desde el punto
fde vista del mensaje publicitario en si, sino desde la consideracion de las audiencias
como colectivos segmentados y consumistas. Es decir, en las pausas televisivas
durante la emision de una telenovela, es posible que los anuncios publicitarios estén
dirigidos al Ama de Casa en su eterna batalla en contra de la suciedad de la casa, la
cocina o el blanco de la ropa, pero en una revista destinada a un publico con cierto
poder adquisitivo, seria posible descubrir unos roles con mas cuotas de libertad v
autonomia personal que asemejan modelos masculinos. Sin embargo. en cualquier
caso, la imagen que vemos oculta, la imagen que se esconde, la imagen que responde
a la verdadera condicion de la mujer, desde un contexto urbano e industrializado
iasta mujeres indias, afganas. nigerianas, argelinas... donde el androcentrismo atin
eclipsa la religion de Dios y las leyes de los hombres.
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¢Cuiles son los estereotipos que usted considera madis frecuentes? ;Existen
estereotipos occidentales comunes (globalizados) o se pueden separar por pais o
region?

Los estereotipos son prejuicios o valoraciones negativas que se hacen de un
gupo de personas, de un colectivo humano. Seria mas conveniente hablar de
estereotipos  localizados o representativos de dreas culturales, mas bien que
gaﬁgraﬁcas El modo de vida consumista, exportable a cualquier lugar del mundo
donde haya mercados, es decir, audiencias con capacidad de compra, provoca la
mxpanmun del estereotipo a otros puntos del planeta. Los lenguajes persuasivos de la
Publicidad nos presentan un mensaje autoritario donde la realidad, y sus
_condicionantes estan dictados de antemano y entre esos condicionantes, un modelo
- explicito e implicito de la representacion de la mujer

Centrandonos en modelos occidentales, en La mujer invisible hemos detectado
tres categorias denominadas: a) Fantasmagoria de la belleza; b) Fantasmagoria de la
Perversion y c) Fantasmagoria de la Sumision. Cada una tiene rasgos representativos
¥ no son categorias cerradas sino que pueden solaparse entre si.

iQué diferencia cree usted que hay entre la imagen femenina que se representa
m Ia publicidad cuyo piblico objetivo es masculino — llimese categoria cervezas,
:';‘. cores, cigarrillos, que bdsicamente son los productos donde la decision de
compra la tiene el hombre- y la imagen femenina que se representa en productos
cuyo puablico objetivo es femenino?

En la economia domestica, las grandes finanzas y decisiones, segin la
P bhmdad es casi siempre de autoria masculina. En cambio, comprar un papel
higiénico, un detergente, una determinada marca de mantequilla.., suele ser de autoria

enina. Ese reparto de papeles es sintoma de las diferencias de poder que existen
¢ los géneros en la vida real. Un gran publicista solia decir que él no vendia
a10s, sino pies bonitos, no vendia crema para el cutis, sino belleza. Asi que otro
~aspecto a tenmer en cuenta en las diferencias de anuncios dirigidos al hombre a la
‘mujer es la forma de argumentacion. Para el hombre se suele utilizar la racionalidad,
la logica (en un anuncio de automéviles, se destacaria la capacidad del motor, los
'-_"-‘- smentos de seguridad activa y pasiva, la garantia...). En cambio, para la mujer, se
utiliza la via emotiva o el lenguaje audiovisual en estado puro (el anuncio de coches
destinado a la mujer destacaria la linea, la elegancia, la exclusividad...).
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10.5.- Anexo 5

ENTREVISTA CON GISELLE REYES, PROFESORA DE PASARELA DEL

MISS VENEZUELA Y DIRECTORA DE GISELLE'S MODELS (AGENCIA Y
ACADEMIA DE MODELAJE

MIERCOLES 25 DE JUNIO DE 2003

(Cémo considera usted que es el vestuario que utilizan las modelos venezolanas
_en las cufias producidas aqui?

Por lo general las modelos salen vestidas en relacion con el producto que se
‘anuncia y con la locacion en la que se graba. Esa es la relacion principal. Podria
decirse también que en las cufias para Venezuela el vestuario es fresco por lo general,
ya que se relaciona con nuestro clima tropical.

;Existe alguna clasificaciéon que se utilice pare el vestuario, en los cursos que
- usted da aqui, por ejemplo?

Bueno, aqui a las alumnas se les ensefia a manejar su imagen en sus
-actividades cotidianas. El tema de como combinar adecuadamente las prendas de
vestir de acuerdo a la ocasion es importante para la mujer moderna que tiene que
enfrentarse a multiples actividades. No existe una clasificacion teorica, que venga de
~un libro, pero nosotros utilizamos un modo de agrupar las prendas de vestir que va de
“acorde a la mujer de aqui, a la venezolana. Podemos hablar de traje formal cuando
- nos referimos a una ocasion especial, como un coctel o una fiesta, por lo general el
traje formal es largo aunque existen variedades mas cortas de acuerdo a lo que dicta
la moda. Para ir a trabajar, a la oficina se recomienda el traje tipo taller, de chaqueta y
pantalon o falda no muy corta, aunque como todo, existen prendas que también se
pueden llevar a la oficina y que dan a la mujer un estilo ejecutivo como un pantalén
de vestir y una camisa de seda en un color que contraste o en un estampado discreto.
_El tipo de ropa que nosotros denominamos Casual es la més dificil de caracterizar, ya
_que se diferencia solo de al Informal en que no se usan prendas de Jean. El estilo
Casual incluye los vestidos cortos de dia, las faldas, bermudas o shorts, los pantaic:-nes
‘estilo capri, o llamados “pescadores™ que tanio se usan ahora, las faldas, las camisas
de tela de colores claros y los sweaters y franelas. También existen tipos de ropa que
8¢ utilizan en actividades mas especificas como la que llamamos ropa deportiva, que
¢s para ir al gimnasio y va desde los conjuntos en lycra hasta el tradicional “pantalén
‘de mono™, o la ropa playera que son los conjuntos de faldita o short que se usan en la
playa, para complementar el traje de bafio entero o bikini.
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'En cuanto al eabello, ;Como como se podria clasificar?

Yo no soy estilista, pero mi experiencia de tantos afios me ha llevado a
conocer como se clasifica el cabello. Podriamos decir que cuando una modelo llega
‘aqui se le hace como una especie de diagndstico en cuanto a la textura, la longitud y
el color de su cabello. La textura es basicamente lacia o lisa, que es el tipo de cabello
‘que mejor se ve en las pasarelas, por eso las que no lo tienen naturalmente asi se lo
‘secan o desrizan; luego se habla de cabello rizado cuando tiene rizos definidos, es por
lo general el cabello mas seco, y de cabello ondulado cuando el cabello esta entre los
ﬂns anteriores, y tiene ondas y cierto volumen pero éste es el menos comun. Otro
ﬁntenn es la longitud, el cabello es corto cuando va desde un corte estilo masculino
hasta la barbilla, y podemos decir que no a todas las modelos les queda bien, a las que
le decimos que se lo corten muchas veces no quieren porque la mujer latina se siente
‘mejor con el cabello mas largo; luego viene el cabello que los estilistas llaman
‘mediano o medio que va desde un poco mas debajo de la barbilla hasta sobre los
‘hombros, y por Gltimo el cabello largo, que va de los hombros en adelante y es el mas
‘comun entre las modelos, y también podria decir que entre las mujeres venezolanas
‘en general. En cuanto a color se podria decir que los basicos son el Negro, la gama
‘que va desde el Castafio al Marron Oscuro, los tonos Rojizos y el Rubio, claro que
ﬁﬂmh:en existen otros colores que se utilizan para presentaciones especiales como
‘aquellos “fashion”, sobre todo para algunos detalles como el fucsia y el azul, pero
‘estos se trabajan con extensiones o tintes no permanentes. Por ultimo, otro cnlﬂr de
‘cabello que no esta relacionado con el modelaje de pasarela pero que si aparece en
publicidad, es el blanco total, propio de las abuelitas

Y...en cuanto al color de piel, ;como son las modelos venezolanas?

Te puedo decir que son blancas, la mayoria son blancas, en las cufias aparecen
‘aleunas morenas como Norkis Batista, y muy pocas negras, v cuando digo negra me
refiero a piel oscura como Naomi Campbell o Alek Wek, esa tendencia no ha llegado
‘todavia a nuestro pais, ni a las pasarelas ni a los comerciales, a pesar de que tenemos
‘mujeres negras muy atractivas. La piel mas oscura que aparece en las cufias
‘actualmente es la Catira Regional, que tiene un bronceado espectacular,

‘La piel bronceada entra dentro de la piel morena o corresponde a otre tipo
pilily Ilt'E

No, para nosotros una modelo bronceada es morena, aunque un tipo de
‘morena que no es natural sino producida por el sol.
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10.6.- Anexo 6

" INSTRUMENTO DE ANALISIS DE LA IMAGEN FEMENINA EN CUNAS
COMERCIALES

r'j-__-'ldenﬁﬁcm:iﬁn de la cuiia

Bebidas Limpieza | Cuidado | Vitaminas/ Ropa
Personal | Medicamentos
Q.T.C

2 (especifique):

=!I - Sinopsis de la cuiia comercial
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IV.- Escenas vy localizaciones

ESCENA LOCALIZACION
NUM.

V.- Identificacién de mujeres por escena.

Se tomaran en cuenta solo las mujeres, no las adolescentes ni las nifias
(Numerar desde la primera mujer que aparece como M1 vy asi de manera correlativa
‘ascendente, M. Unica si se trata de una sola mujer, y No M. si no hay mujeres
presentes).

ESCENA NUM. LOCALIZACION MUJERES

olo seran analizadas las escenas donde aparezca alguna mujer.
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Y1.- Definiciones

_ Las definiciones que aparecen a continuacion pretenden aclarar los conceptos
que se presentan mas adelante en la lista de chequeo. Léalas con detenimiento y
reviselas si considera necesario.

oles Axiales:

Modelo: muestra el producto, puede o no que aparezca hablando de €l no se
ve en otro rol mas especifico

Esposa / Pareja: Mujer con pareja que no se ve desempefiando otro rol mas
especifico

Ama de Casa: Mujer que es representada desempenando labores domeésticas:
cocinando, limpiando, lavando, etc.

Madre: Mujer que es representada interactuando solo con sus hijos o
embarazada.

Hija: Mujer representada en compaiiia de ambos padres o uno de ellos .
Abuela: Mujer mayor representada en compafiia de hijos y nietos o cuyo
vestuario y actividad que realiza muestren que desempefia este rol. No
desempefia otro rol mas especifico.

- Amiga: Mujer representada compartiendo con un grupo de amigos
Profesional: Mujer representada como ejecutiva, mujer de negocios. Mujer
que porta un uniforme de trabajo que la identifigue con su profesion
(enfermera, secretaria, etc).

Sensual: Mujer representada en actitud seductora. No desempefia otro rol mas
especifico

Deportista: Mujer representada practicando un deporte, no desempefia otro rol
mas especifico.

Oftro: No se puede determinar con claridad. Se especificara con una palabra
que se acerque a describir la actividad que realiza
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2.- Personas con las que interactia en la escena

| Se define interaccion como un intercambio gestual y o verbal con las personas
mas proximas o cercanas. En segundo lugar, es la relacion de la mujer con la cdmara
subjetiva (mirada del espectador).

e Grupo familiar (grupo de personas constituido por la familia nuclear: padre,
madre e hijos, y/o por la familia extendida donde también figuran abuelos,
tios, etc.)

'_.:Relaci:'m con los otros

En primera instancia es la forma como la mujer se relaciona con las personas dentro
comercial. si aparece sola los ofros es la cimara subjetiva que la abserva

Activa: Interactia con otras personas dentro del comercial, realiza actividades
especificas. Es la mujer que hace las cosas por si misma en cualquier ambito.

Pasiva: No realiza ninguna actividad concreta, se limita a dejarse ver, o no
resuelve problemas concretos por si misma.

4.- Entorno en el gue es representads:

Eniorno Domeéstico: Entran dentro de esta categoria todos los ambientes del
hogar “[cocina, comedor, sala, bafio. habitacion (matrimonial, individual o de
los hijos)].

Entorno Laboral: Entran dentro de esta categoria todos aquello ambitos donde
la mujer pueda desempefiar su profesion o un trabajo. lo cual incluye la
oficina y otros ambientes mas especificos, como, por ejemplo, un hospital si
la mujer que aparece en la escena es enfermera

kntorno Ludico: Entran dentro de esta categoria todos los entornos que
implican diversion y esparcimiento como la playa, la piscina, la discoteca, el
bar/ restaurante, el gimnasio, el parque, etc

Entorno neutro: Se refiere a aquellos ambientes como la calle, la carretera, €l
estacionamiento o dentro de un vehiculo.
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e (Oro: Cualquier otro entorno que no se relacione con las categorias
anteriormente expuestas, se debe especificar

Complexion ral
e Delgada: Se ve delgada en proporcion a su estatura,

e  Robusta: Se ve con sobre preso.

6o Tez

* Blanca: Mujer de piel blanca que hace referencia a nuestro componente racial
espaiiol.

o Morena: Mujer de piel canela, triguefia, bronceada o aceitunada. El color de
su piel hace referencia a la mujer india y mestiza. Mujer de piel bronceada.

» Negra: Mujer de piel oscura, hace referencia a la negra africana

1- Longitud del cabello
e (Corto: Desde muy corto hasta la barbilla
® Mediano: Desde la barbilla hasta antes de los hombros

s Largo: Desde los hombros en adelante

ﬁ - Color de los ojos

e (laros: Azules, verdes, color miel

e (scuros: Negros, marrones

e No se ven: Los tiene cerrados o el plano de la camara no los muestra,
* No se distinguen: No se puede determinar su color

% Nariz
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Perfilada: Es una nariz fina, pequefia, hace referencia a nuestro componente
racial blanco.

Ancha: Hace referencia a la nariz tipica de la raza negra, ancha y un poco
chata.

No se ve: El tiro de camara no la alcanza a “ver™.

No se distingue: No se puede determinar con exactitud como es la nariz

(rruesos: Labios llenos
Delgados: Labios finos.
No se ven: El tiro de cdmara no los alcanza a “ver”.

No se distingue: No se puede determinar con exactitud como son los labios

11.- Vestuario

Formal: Vestido largo de fiesta o coctel.
Informal: Jean (azul o de color) y franela o camisa

FEjecutivo: Traje estilo taller (de pantalon o falda), pantalon o falda con camisa
de vestir

Uniforme: Uniforme de cualquier tipo, especificar.

Casual: Vestido corto de dia, pantalon (no jean) y camisa o sweater, falda o
short con camisa o0 sweater.

Deportiva: Ropa de hacer ejercicios (lycra), mono deportivo.

Playero: Conjunto playero, short o bermudas y franela (no traje de bafio)
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VIL- Anilisis detallado por escena

1.- MUJER NUMERO:
2- ESCENA NUMERO:
3- LOCALIZACION:

ar con una X el atributo que corresponda

4-ROL AXTAL

(02) hijos (as)

$ (03) hijos (as) o mas

s (as)

L3

:‘ pﬂﬁﬁl‘ﬂs (as) de trabajo

Se limita a ser observada

[Es parte de un grupo que observa

7
L8 nge
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6.- RELACION CON LOS OTROS

Activa

Pasiva

7.- ENTORNO EN EL QUE ES REPRESENTADA

B

ome Domeéstico

E::umﬂ Lahoral

'_Entumo Ludico

| Entorno Neutro

Otro (especificar):

‘8- RANGO DE EDAD APROXIMADA

i-ll_l_.ljer Joven (18 — 35 afios)

[Mujer Madura (36 — 55 afios)

| Mujer mayor de 55 afios
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1.- CABELLO

11.1.- COLOR

On C&Stﬂ.ﬁﬂ

12.1- COLOR DE LOS 0JOS

.L'_: 0%

| Oscuros

No se ve

No se distingue
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12.2.- NARIZ

[Perfilada

Ancha

No se ve / No se distingue

12.3.- LABIOS

| Gruesos

Delgados

No se ven / No se distinguen

13.- VESTUARIO

[Informal

|Ejecutivo

{Uniforme (especificar)

| Casual

| Deportivo

{Playero

| Traje de bafio

| Bikini

|Toalla / bata de bafio

| Ropa interior

No se ve
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10.7.- Anexo 7
HOJA DE REGISTRO - ROLES AXIALES
Cuiis ESC. 1 ESC. 2 ESC. 3 ESC.4 |ESC.5 ESC.6 |ESC.7 |ESC.8 |ESC.9 |ESC ESC. |ESC. |ESC,
L] i1 12 13

Cloro Blan - | No mujer | M1 M2
Cloro Modelo Modelo
Detergente 3x | M. (Un)

Ama de

Casa
Detergente | M1 M1
Las Llaves Profesional | Ama de Casa
Lavaplatos M.(Un) M. (Un.) M. (Un.)
Grassoff Esposa/ Ama de Casa | Madre

Fargja
Papel M1 No mujer MNo mujer M2 M3 Mo M4 No No No Mo M3 Mo
Higiénico Otro: Otro: Otro: mujer | Otro: mujer | mujer | mujer | mujer | Otro: | Otro
Jazmin manos

Colchon Milin.) M{Un.)
Beautvrest de | Modelo Modelo

Simmons

Colchones M1 No mujer M2 M3 M4 No No
Confort Madre Pareja Abuela | Profesional | mujer | mujer
Colchones M{Un) M({Un)

Regal Sensual Pareja

Colchén M(Un)
Non-flipde | Amade

Simmons Casa

Toallas v Ml No mujer No mujer M2 Mo mujer | M3 M4 M3
Sdbanas Ama | Madre Modela Pargja | Pareja | Abuela
de Casa

Sapltarius y | M(Un.}
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()

Sensual

La light que | M1
le sobra sabor | Amiga
(1) Regional | M2
| Light Amiga
La light que | M1
le sobra sabor | Amiga
(2) Regional | M2
| Light Amiga
Polar Light M (Un.)
Esposa
/Parcja
Polar (8i N
Hay!) Sensual
M2
Sensual
Malia M1
Regional Sensual
M2
Sensual
Refresco Big | No mujer | No mujer Mo mujer M1 Nomujer | No M2
Cola Sensual mujer | Madre
K]
Oiro
(Tia)
M4
Abuela
Naranja Hit | M1
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M4
Sensual
%
Sensual
Maranja Hit | M (Un.)
(2) Esposa /
Pareja
Befrescos KR | M1 No mujer Mo mujer No No mujer | No No M2 No
Sensual mujer mujer | mujer | Sensual | mujer
Sabores M{Un)
Golden Madre
Jugos del M1
Valle Sensual
Jugos Sanial | M1 M2 M3 M4 M3 M6 M7 Mo MB Mo MY MIO ML
Light Otro Modelo Esposa / Profesio | Madre Profesio | Otro mujer | Profesi | mujer | Sensual | Profesi | Esposa
(Mujer que Pareja nal nal iestudia onal onal |/
se levanta nte) Pareja
de la cama)
Agua Ciclo | M{Un.) M(Un.) Mi{Un.) M(Un.)
Deportista | Sensual Profesional | Esposa/
Pargja
Power Ade Milln,)
Dieportista
At M1 No mujer M2 No M1
Margarita En | Sensual Sensuval mujer Sensual
Forma M2 M2
Sensual Sensual
M3 M3
Sensual Sensual
Café Madrid | M1 No mujer

A

ol
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Modelo
M3
Ama de
Casa
M4
Ama de
Casa
M35
Ama de
Casa
Castello No mujer | No mwjer M(Un.) M(Un)
Branco Sensual Sensual
Cubitos M1 M2 M3 No
Maggi Otro Esposa / Parcja | Ama de Casa | mujer
(empleada
domestica)
Frigurl No mujer | Ml No mujer M2 M3
Esposa / Pareja Profesio- | Madre
nal
Galletas M1 M1 Ml
Hony Bran | Deportista | Ama de Casa | Amiga
M2
Amiga
M3
A Amiga
Galletas Nomujer | Mo nwjer Ml
Kraker Bran Esposa /
Fareja
Jamon Fiesta | M{Un.) No mujer No mujer No M(Un.)
Modelo mjer Modelo
Leche fa M1 Mo mujer M2 MNo No mujer
i - |Madre tjer
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Maizoritos M(Un.) M(Un.)
Madre Madre
Mi Mesa Mo mujer | No mujer Ml M2 M3
Ama de Casa | Abucla | Esposa /
Pargja
Pasta Ronco | M(Un.)
Ama de
Casu
Plumrose Mo mujer | No mujer Ml M2 Mo mujer | No No Mo M3
Madre Madre mujer | mujer | mujer | Amiga
M4
Amiga
Maizina M{Un)
Americana | Madre
Sopa para M({Un) MiUn.) Mi{Un.) M{Un) |[M(Un.} Mi{Un.) | M{Un.)
bebés Heinz | Madre Madre Madre Madre | Madre Madre | Madre
Coppertone | No mujer | No mujer No mujer No M1 No M2 M3
Sport mujer Deportista | mujer | Depor- | Depor-
tista Lista
Champi Ml M1 M1 M1 No mujer
Drenc Modelo Modelo Amiga Profesio-
M2 nal
Amigd
Champi ¥ M(Un.) M{Un.) M(Un.} M({Un.) |M{tn.) M({Un.)
Locion Every | Esposa Ohro: Esposa / Otro Otro Otro
Night {pareja {mujer Pareja (mujer | (mujer (mujer
separada) separa- | separada) | separa-
da) da)
Mum M1 No mujer M2 M3 M35 No
Desodorante | Esposa / Esposa / Amiga | Esposa/ mujer
Pareja Pareja M4 Pareja
Amiga
Locion M(Un.) MiUn.)
Lubriderm Profesional | Profesional
Locion

M{l_ln.]
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Tinte Capilar | M{Un.)
Magicolor Modelo
Antigripal Mi(Un.} Mo mujer M{Un,)
Alivel Modelo Mujer
Antigripal Mi{Un.} No mujer Mi{Un.)
Alivet Noc | Modelo Mujer
Atamel Mi{Un.)
pedidtrico Madre
Antimicotico | M{Un. )
Batralen Profesional
Borocanfor | No mujer | M1 No mujer M2 M3
Modelo Modelo | Modelo
Daktozin M1 M1 M2
Madre Madre Madre
M2 M2
Madre Madre
Gyno M1 No mujer M2
Daktarin Profesional Ama de Casa
Dual M2
Ama de
Casa
Letisan M(Un,) No mujer No mujer M(Un) |[M{Un) Mo No M{Un.}
Esposa Madre |Esposa/ mujer | mujer | Profe-
/pareja pareja sional
Os Cal D Ml
Abuela
M2
Madre
M3
Hija
Pharmoral MI No mujer No mujer M2 Ml M1
suplemento | Esposa / Sensual | Profesional | Hija
vilaminico pargja M3
Madre
Teragrip Plus | Ml M2
E Oiro: suegra | Esposa / pargja
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Vitamina E | M{Un,) MiUn.) MiUn.)
Best (1) Modelo Modelo Modelo
Vitaming E | M(Un,) MilUn.) MiUn.)
Best (2) Maodelo Modelo Modelo
Ford Fiesta | M{Un.)
2004 Sensual
Miisubishi M1 M2 Mo mujer M4 Mo
Lancer 2004 | Esposa / Amiga Madre | Esposa/
Pareja M3 M3 Pareja
Amiga Hija
Pantalones M1
Didijin Sensual
M2
Sensual
M3
Sensual
M4
Sensual
M35
Sensual
Mo
Sensual
Trajes Monte | M(Un.)
Cristo Sensual
Chicles Mi(Un.)
Bolibomba Sensnal
Chicles M({Un.)
Bolibomba Profesional
Menta
Chicles MiLn.)
Trident Modelo
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Yuquitas Ml |
Caribas Sensual

Sensual
M3
Sensual

M1: Mujer uno. M2: Mujer dos. M3:Mujer tres. M4: Mujer cuatro. MS: Mujer cinco. M{Un): Mujer dnica
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10.8.- Anexo 8 .
HOJA DE REGISTRO — PERSONAS CON LAS QUE INTERACTUA LA MUJER
Cuiia ESC. 1 ESC. 2 ESC. 3 ESC. 4 ESC. 5 ESC.6 |[ESC.7 |ESC.8 |ESC. |ESC.1 ESC. |[ESC. |ESC.13 '
9 0 11 12
Cloro Blan- | No mujer | M1 M2
Cloro Sola Sala
Detergente_ii M. (Un.)
Sola
| Detergente | ML Ml
Las Llaves Amigo Sola
Lavaplatos | M.(Un) M. (Un.) M. (Un.)
Grassoll Esposo/ Grupo Grupo
Pareja Familiar familiar |
Papel M1 Mo mujer Mo mujer | M2 M3 No M4 No No Nao Mo M3 Mo
Higiénico Sola Sola Sola mujer Sola mujer mujer |mujer |mujer |Seola | Soly
| Jazmin
Colchon M (Un) M (Un)
Beautyrest de | Sola Sola
| Simmons
Colchones M1 No mujer M2 M3 M4 No No
Confort 1 Hijo (a) Esposo/ Sola Sola mujer mujer
Pargja
Colchones MilUn.) M{Un.)
Regal Sola Esposo/
Pargja
Colchdn MNon- | M{Un)
flip de Sola
Simmons
Toallas v nl No mujer No Mujer | M2 M3 M4 M3
Sdbanas Ama | 1 Hijo (a) Sola Esposo/ Esposo/ | Nietos
de Casa Pareja Parcja | (as)
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Sanitariosy | M(Un,)
griferia Esposo/
Vencerdmica | Pareja
La light que | MI
le sobra sabor | Grupo
(1) Regional | Amigos
Light (as)
M2
Grupos
Amigos
(as)
La light que | Ml
le sobra sabor | Grupo de
(2) Regional | Amigos
Light (as)
M2
Grupo de
Amigos
(as)
Polar Light Mi
Esposo
/Pareja
Polar (51 M
Hay!) Es
observada
M2
Es
observada
Malla M1
Regional Es
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que observa
Refresco Big | No mujer | No mujer Mo mujer | M1 No mujer | No M2
Cola Otro; No se mujer Grupo
ve familiar
M3
Grupo
Familiar
M4
Grupo
familiar
Maranja Hit | M1.M2,
(n M3. Son
observadas
M4 Y M5
Son parte
de un grupo
de personas
que observa
Maranja Hit | M1
(2) Esposo/
Pareja
Refrescos KR | ML No mujer No mujer | No mujer | No mujer | No No M2 No
Sola mujer mujer Sola mujer
Sabores Miln.)
Golden Conun 4
hijos (as)
Jugos del M1
Valle Es
observada
Jugos Santal | M1 M2 M3 M4 M35 Mo M7 No ME No M9 Ml0 | ML1

Light

Sola

Sola

Equa_au.f
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Agua Cielo M(LIn) M(Un) M{Un}) M(Un.)
Sola Sola Sola Esposo/
Pareja
Power Ade MiUn.)
Es
observada
Atln M1, M2y | No mujer M2 No mujer | ML M2,
Margarita En | M3 Sola M3
Forma Compaiic- Compafie-
ros (as) de ros (as) de
trabajo trabajo
Café Madrid | M1 con M2
{Ohro:
promotors
M2)
M3, M4,
M35 Solas
Castello No mujer | No mujer M(Un.} M(Un.}
Branco Sola Sola
Cubitos Ml M2 M3 Mo mujer
Maggi Sola Esposo / Sola
Pareja
Frigurt No mujer | M1 No mujer | M2 M3
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Galletas Hony | M1 M1 M1
Bran Es Es observada | Grupo de
observada Amigos
(as)
M2
Grupo de
Amigos
(as)
M3
Grupo de
Amigos
(as)
Galletas No mujer | No mujer Ml
Kraker Bran Esposo /
Pargja
Jamon Fiesta | M{Un.) Mo mujer No mujer | No mujer | M(Un.)
Sola Sola
Leche la M1 Mo mujer M2 Mo mujer | No mujer |[M3
Campiiia Sola Con hijo(a) Sola
entre 0y 4
anos
Maizoritos M{Un.) MiUn,)
Con un Con un
hijo{a) hijo(a)
i Mesa No mujer | No mujer M1 M2 M3
Grupo Con nietos | Grupo
familiar (as) familiar
Pasta Ronco

M(Un.)
L a /
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Plumrose No mujer | No mujer M1 M2 Mo mujer | Mo Mo No M3
Con un Grupo mujer mujer mujer Grupo
hijo (a) familiar de

dmigos
(as)
M4
Grupo
De
amigos
(as)
Maizina M{Un.)
Americana | Esposo /
Pargja
Sopa para {M.Un.) {M.Un.) (M.Un,) {M.Un.) (M.Un.) (MUn) |(MUn.)
bebés Heinz | Conun Con un Con hijofa) | Con un Con un Sola Con un
hijo(a) hijo{a) hijato) hijo(a) hijoda)
Coppertone | No mujer | No mujer Nomujer | No mujer | M1 Mo M2 M3
Sport Otro mujer Sola Sola
(equipo de
volibal)

Champi M M1 M1 M1 No mujer

Drene Sola Sola Amiga Otro
(M2) (Grupo de

M2 bailarines)
Amiga
(M1)
Champi y M(Un.) Milin.} M{Un‘:", M(Un,) M(U.) M(Un.)
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Mum M1 No mujer M2 M3 M3 Nao
Desodorante | Esposo / Esposo/ | Amigi Esposo / mujer
Parcja Pareja (M) Pareja
M4
Amiga
(M3)
Locion M{Un.) M(Un.)
Lubriderm Sola Sola
Locion Kandi | M{(Un.) M(Un.}
Sola Sola
Tinte Capilar | M{Un.}
Magicolor Otro
{estilista)
Antigripal M{Un.) No mujer M{Un.}
Alivel Sola Sola
Antigripal M{Un.) No mujer M(Un.)
Alivel Nog Sola Sola
Alamel M{Un.)
pediatrico Otro: nifip
entre 5y 9
afos
Antimicotico | M{LUn.)
Batrafen Sola
Borocanfor | No mujer | Ml No mujer | M2 M3
Sola Sola Sola
Daktozin Ml Ml M2
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¥ amiga

Gyno
Daktarin Dual

M1

Sola

M2

Con un hijo

(a)

No mujer

Con un
hijo (a)

Letisan

M(Un.)
Girupo
familiar

No mujer

Mo mujer

M{Un.)
Grupo
familiar

MilUn,)
Grupo
(amiliar

Mo
mujer

MNo
mujer

M{Uny).
Grupa
familiar

MI
Con un hijo
(a) y nieta

M2

Con madre
y un hijo
(it}

M3

Con abuela
v madre

Pharmorat
suplemento
vitaminico

Ml
Esposo /
pareja

Mo mujer

Mo mujer

M2

ohservada

M1

Con
compafie-
ros de
trabajo

M1

M3
Hija

Teragrip Plus

Mi
Otro: yerno

Esposa /
pareia

Vitamina E
Best (1)

M(Un.)
Sola

MiUn.)
Sola

Mi{lUn,)
Sola

Vitamina E
Besi (2)

M{Un.)

MiLin.)
Sola

M(Un.
Sola
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Ford Figsta Mi{Un.)
2004 Amigo(a)
Mitsubishi M1 M2 No mujer | M4 M6
Lancer 2004 | Esposo / Amiga Con un Esposa /
Pareja M3 Hijo {a) Parcja
Amiga M35
Madre
Pantalones M1 B2 M3
Didijin M4, M35,
Mb
Grupo de
amigos (as)
Trajes Monte | M(Un.)
Cristo Otro:
hombre
desconoci-
do
Chicles M{Un.)
Bolibomba Es
observada
Chicles Milin.)
Bolibomba Otro:
Menta pasajeros
de un avidn
Chicles M{Un.)
Trident Sola
Yuquitas MI. M2,
Caribas M3
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10.9.- Anexo 9

HOJA DE REGISTRO — RELACION CON LOS OTROS

Cuiia ESC.1 |ESC.2 |ESC.3 |ESC.4 |[ESC.5 |ESC.6 |ESC.7 ESC.8 |ESC.9 [ESC. |ESC. |ESC.12 |ESC.13
1 11

Cloro BElan- No mujer | M1 M2

Cloro Activa Activa

Detergente 3x | M. (Un.)

Activa

Detergente Las | No mujer | Ml M1

Llaves Activa Activa

Lavaplatos M.(Un) |M. (Un) |M. (Un)

Grassofl Pasiva Pasiva Pasiva

Papel Ml Mo mujer | No mujer | M2 M3 No M4 Mo Mo Mo No M3 M6
Higiénico Pasiva Pasiva Pasiva mujer | Pasiva mujer | mujer | mujer | mujer | Pasiva Pasiva
Jazmin

Colchon M. (Un) |M, (Un)

Beautyrest de | Activa Activa

Simmaons

Colchones Ml Mo mujer | M2 M3 b4 No Mo mujer
| Confort Pasiva Pasiva Pasiva Pasiva mujer

Colchones Ml M2

Hegal Activa Activa

Colchdn Non- | M(Un.)

Nip de Activa

Simmons

Toallas y M1 No mujer | No mujer | M2 M3 M4 M35

Sdbanas Ama | Activa Pasiva Acliva Activa | Activa

de Casa

Sanitarios y M(Lin)

griferia Activa
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La light que le | M1
sobira sabor (1) | Activa
Regional Light | M2
Activa
La light que le | MI
sobra sabor (2) | Activa
Regional Light | M2
Activa
Polar Light M(Un.)
Activa
Polar (Si Hay!) | Ml
Activa
M2
Activa
Malta Ml
Regional Activa
M2
Pasiva
Refresco Big | No mujer | No mujer | No mujer | M1 No mujer | No M2
Cola Activa mujer | Activa
M3
Activa
W4
Activa
Maranja Hit (1) | Ml
Pasiva
2
Pasiva
M3
Pasiva
M4
Pasiva
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Maranja Hit (2) | M (Un.)
Pasiva
Refrescos KR | M1 No mujer | No mujer | No mujer | No mujer | No No mujer | M2 Mo
Activa mujer Pasiva | mujer
Sabores MiUn.)
Golden Activa
Jugos del Valle | M1
Pasiva
Jugos Santal Ml M2 M3 M4 M5 % () M7 No ME Mo M9 M0 Ml
Light Activa Ninguna | Activa Agliva Activa Activa | Activa mujer | Activa | mujer | Pasiva | Activa Activa
Apua Cielo MUn) [M{Un) |M(@Un) |M(Un)
Activa Activa Activa Activa
Café Madrid | M1
Activa
M2
Activa
M3
Activa
M4
Activa
Power Ade M (Un.)
Agtivi
Atan Margarita | M1 No mujer | M2 Mo mujer | MI,
En Forma Pasiva Pasiva Pasiva
M2 M2
Pasiva Pasiva
M3 M3
Pasiva Pasiva
Castello No mujer |No mujer |M(Un) | M(Un)
Branco Pasiva Pasiva
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Cubitos Maggi | M1 M2 M3 No mujer
Activa Activa Activa
Frigurt Mo mujer | M1 No mujer | M2 M3
Activa Activa Activa
Galletas Hony | M1 M1 M1
Bran Activa Activa Activa
M2
Activa
M3
Acliva
Galletas No mujer | No mujer | M1
Kraker Bran Acliva
Jamén Fiesta |M{Un.) |Nomujer | No mujer |No mujer | M(Un.)
Activa Acliva
Leche ia M1 No mujer | M2 No mujer | No mujer | M3
Campifia Ninguni Activa Activa
Maizoritos M(Un) | M{Un.)
Activa Activi
Mi Mesa No mujer | No mujer | Ml M2 M3
Activa Activa Activa
Pasta Ronco M{Un.}
Activa
Plumrose Mo mujer | No mujer | M1 M2 No mujer | Mo No mujer | No M3
Activa Activa mujer mujer | Activa
M4
Activa
Maizina Mi(Un.)
Americana Pasiva
Sopa para M{Un.) MiUn.) M(Un.) M{Un.) M{Un) [M{Un) | M{Un.)
bebés Heinz | Activa | Activa | Activa | Activa | Activa | Ninguna | Activa
Coppertone No mujer | No nujer | No mujer | No mujer | M1 No M2 M3
Sport Activa mujer | Activa Activa
Champil Drene | M1 M1 Ml M1 No mujer
Activa | Activa | Activa | Activa
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Champn v M(Un.) MilUn.) M{Un) MiLln.) M(Un.) M{Un.)
Locion Every | Pasiva Activa Pasiva Activa Activa Activa
Night
Mum Ml No mujer | M2 M3 M5 No Noo
Desodorante | Activa Activa Activa Activa mjer
M4
Activa

Locion M(Un) | M{Un.)
Lubriderm Activa Acliva
Locion Kandg | M{Un.) | M({Un.)

Activa Activa
Tinte Capilar | M(Un.)
Magicolor Pasiva
Antigripal M(Un,) | No mujer | M(Un.)
Alivet Achiva Activa
Antigripal M(Un) | No mujer |M(Un.)
Alivet Noc Activa Activa
Atamel M{Un. }
pediatrico Activa
Antimicotico | M{Un.)
Batrafen Pasiva
Borocanfor No mujer | M1 Mo mujer | M2 M3

Pasiva Pasiva Pasiva

Daklozin Ml M1 M2

Activa Activa Activa

M2 M2

Activa Activa
Gvno Daktarin | M1 Mo mujer | M2
Dual Activa Activa

M2

Activa
Letisan M(Un.) |No mujer |Nomujer [M{Un) |M{Un} |No Mo mujer | M{Un.)

Activa Activa Acliva mujer Activa I
Os Cal D
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Activa

M3

Activa
Pharmorat Ml No mujer | No mujer | M2 M1 M1
suplemento Activa Pasiva Activa Activa
vitaminico M3

Activa

Teragrip Plus | M1 M2

Activa Activa
Vitaminag E M{Un.) Mi(Un.) M{Un.)
Best (1) Pasiva Pasiva Pasiva
Vitamina E M{Un.) MiUn.) M{Un.)
Best (2) Pasiva Pasivy Pasiva
Ford Fiesta M{Un.)
20004 Activa
Mitsubishi M M2 Mo mujer | M4 A% [
Lancer 2004 Activa Activa Activa Activa

M3 M35
Activa Activa

Pantalones M1
Didijin Activa

M2

Activa

M3

Agtiva

M4

Activa

M35

Activa

M6

Activa
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Chicles MiUn.)
Bolibomba Pasiva

Chicles M(Un.)

Bolibomba Activa

Menta

Chicles Trident | M{Un.}
Activa

Yuquitas Mi

Caribas Activa
M2
Activa
M3
Activa

M1: Mujer uno, M2: Mujer dos. M3:Mujer tres. M4: Mujer cuatro, M5: Mujer cinco. M(Un): Mujer tinica
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10.10.- Anexo 10
HOJA DE REGISTRO — ENTORNO FiSICO
Cufia ESC. 1 ESC. 2 ESC,3 |[ESC.4 |ESC.5 |ESC.6 |ESC.7 |ESC. |ESCY9 |ESC|ESC. |ESC. |ESC.
8 10 11 12 13

Cloro Blan - | No mujer M1 M2
Cloro Laboral Laboral
Detergente 3x | M. (Un.)

Doméstico
Detergente Las | M1 M1
Llaves Neutro Domeéstico
Lavaplatos M.(Un) M. {Un.) M. (Un.)
Grassoll Otro: Domeéstico Domes-

Supermercado lico
Papel MI Mo mujer No M2 M3 No M4 No Mo Mo | Mo M35 M
Higiénico Doméstico mujer  |Domés- |Domés- |mujer |Domés- |mujer |mujer | muje | mujer | Domeés | Domes-
Jarmin tico tico tico T -tico | tico
Colchén ML(Un) M.{Un)
Beautyrest de | Laboral Laboral
Simmons
Colchones M1 Mo mujer M2 M3 M4 No No
Confort Doméstico Domés- |Domés- |Domés- |mujer | mujer

tico lico tico
Colchones M(Un.)
| Regal Doméstico
Colchon Non- | M.(Un)
fip de Doméstico
Simmons
Sdbanas Ama | M1 No mujer No M2 Mo M3 M4 M3
de Casa Doméstico mujer | Domés- | mujer Domés- |Ludico | Lidico
tico tico
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La light que le | M1 Y M2
spbra sabor (1) | Ludico
Regional Light |
La light que le | M1 Y M2
sobra sabor (2) | Doméstico
Regional Light
Polar Light No mujer M1
Domestico

Polar (5i Hayl) | M1Y M2

Ladico
Malta MI1Y M2
Regional Lidico
Refresco Big | No mujer Mo mujer No Ml Mo No M2, M3
Cola mujer | Neultro | mujer mujer Y M4

Doniés-
lico

MNaranja Hit (1) | M1,M2.M3 M4

Y M5

Ludico
Maranja Hit (2) | M{Un.)

Neutro
Refrescos KR | M1 No mujer No Mo No No No M2 Mo

Lidico mujer mujer mujer mujer mujer Ladico | mujer
Sabores M{Un.)
| Golden Domeéstico
Jugos del Valle | M1

Ludico
Jugos Santal Ml M2 M3 M4 M3 Mo M7 No M8 Mo |[MY MIO | MII
Light Domestico Doméstico Liudico |MNeutro |Neutro |Laboral |Newtro |mujer |Newro |mu- |Ladico | Labo- | Ludico

jer ral

Agua Ciclo M{Un.) M{Un.) M{Un) | M{Un.)

Lidico Neutro Domés- | Domes-

e ————
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Power Ade M{Un.)
Meutro
Atin Margarita | M1, M2, M3 No mujer m2 No MI, M2,
En Forma Ludico Ladico |mujer |M3
Lidico
Café Madrid ML M2 M3 M4
¥ M35
Otro:
Supermercado
Castello No mujer No mujer M(Un) |M(Un.)
Branco Domés- | Domés-
Lico lico
Cubitos Maggi (M1 M2 M3 No
Domeéstico Doméstico Domés- | mujer
tico
Frigurt No mujer wi No M2 M3
Ludico mujer | Laboral | Domés-
tico
Galletas Hony | ML M1 MIM2,
Bran Ludico Otro: M3
Supermerca- | Domés-
do tico
Galletas No mujer No mujer M1
Kraker Bran Domgés-
tico
Jamon Fiesta | M(Un.) No mujer No Mo MiUn.)
Lidico mujer mujer Ludico
Leche la M1 No mujer M2 No Mo M3
Campifia Otro: Domés- | mujer mujer Domés-
Supermercado tico tico
Maizorilos M(Un.) M Un.)

Lidico
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Mi Mesa Mo mujer No mujer M1 M2 M3
Domés- | Domés- | Domiés-
tico tico tico
Pasta Ronco M{Un.)
Doméstico
Plumrose No mujer No mujer Ml M2 No No No No M3 y M4
Lidico | Domesti- | mujer mujer mujer mujer | Ludico
(=]
Maizina M(Un.)
Americana Doméstico
Sopa para Mi{Un.) MilUn.) M(Un) |M{Un) |[M(Un) |M{Un) |M{Un.)
bebés Heinz Domistico Otro: Super Domés- | Domés- |Domés- | Ludico
Guarderia mercado | tico tico lico
Coppertone No mujer Mo mujer Mo Mo nl Mo M2 M3
Sport mujer | mujer Liodico | mujer Lidico | Ludico
Champi Drene | M1 M1 M1y M1 No
Doméstico Domeéstico M2 Laboral | mujer
Laboral
Champi v Mi{Un.} M(Un.) M{Un.) |[M({Un) |M{Un) |M(Un.)
Locidn Every | Otro: foto de Neutro Otro; Neutro | Neutro | Neutro
Night boda foto de
boda
Mum M1 No mujer M2 M3 Y M5 Mo
Desodorante | Lidico Ludico | M4 Ladico | mujer
Ludico
Locion M{Un.) M{Un.)
Lubriderm Laboral Doméstico
Locién Kandi | M{Un.) Mi{Un.)
Laboral Laboral
Tinte Capilar

Magicolor
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Antigripal MiUn.) MNo mujer MiUn.)
Alivel Laboral Laboral
Antigripal M(Un.) No mujer M(Un.)
Alivel Noc Laboral Labaral
Adamel M(Un.)
pedidtrico Doméstico
Antimicotico | M(Un.)
Batrafen Laboral
Borocanfor No mujer M1 No M2 M3
Oro: mujer | Otro: Otro:
Pasarela Pasarela | Pasarela
Daktozin Mly M2 Ml M2
Doméstico Doméstico Domeés-
lico
Gyno Daktarin | M1 y M2 No mujer M2
Dal Otro: Oiro:
Supermercado Super-
mercado
Letisan M{Un.) No mujer Mo M{Un) |M{Un) |No Mo M{Un)
Doméslico mujer Domés- | Domés- | mujer mujer Domés
tico fico lico
Os Cal D M1, M2 y M3
Domestico
Pharmorat M1 No mujer No M2 MI M1y M3
suplemento Domeéslico mujer | Neutro |Laboral | Neutro
vilaminico
Teragrip Plus | M1 M2
Doméstico Doméstico
Vitamina E MiUn.) M{Un.) Mi{Un.)
Best (1) Domestico Meutro Domés-
tico
Vitamina E M{Un.) Milin,) M(Un.)
Best (2) Doméstico Meutro Domés-

MR




Mitsubishi M1 M2 y M3 No M4Y Mo
Lancer 2004 | Doméstico Doméstico mijer M5 Domeés-
Neutro | tico
Pantalones M1.M2, M3, M4,
Didijin M5.M6
Lidico
Trajes Monte | M(Un.)
Cristo Meutro
Chicles M{Un.)
Bolibomba Meutro
Chicles M{Un.)
Bolibomba Laboral
Menta
Chicles Trident | M{Un.)
Laboral
Yuquitas M1, M2 M3
Caribas Ladico

M1: Mujer uno. M2: Mujer dos. M3:Mujer tres. M4: Mujer cuatro, MS5: Mujer cinco. M(Un): Mujer iinica
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10.11.- Anexo 11
HOJA DE REGISTRO - EDAD

Cuiia M1 - M2 M3 M4 M5 Mo M7 MBS MY M10 M11
M Unica

Cloro Blan - Joven Joven

Cloro

Detergente 3x | Joven

Detergente Las | Joven

Llaves

Lavaplatos Joven

Girassofl

Papel Madura Joven Mayor de 55 | Joven Joven Joven
Higiénico aflos

Jazmin

Colchon Joven

Beautyrest de

Simmaons

Colchones Joven Joven Mavor de 55 | Joven

Confort

Colchones Joven

Regal

Colchdn Non- | Mayor de

flip de 55 afios

Sinimons

Toallas ¥ Joven Joven Joven Mayor de | Mayor de
Sdbanas Ama 53 55
de Casa

Sanitarios y M (Un}

griferia Joven

Vencerdmica
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La light que le | Joven Joven
sobra sabor (1)
Regional Light
La light que le | Joven Joven
sobra sabor (2)
Regional Light
Polar Light Joven
Polar (5i Hay!) |Joven Joven
Malia Regional | Joven Joven
Refresco Big | Joven Joven Madura Mayor de
Cola 55 aiios
Maranja Hit (1) | Joven Joven Joven Joven Joven
Maranja Hit (2} | Joven
Refrescos KR | Joven Joven
Sabores Joven
Golden
Juges del Valle | Joven
Jugos Santal | Joven Joven Joven Joven Joven Joven Joven Joven Joven Joven Joven
 Light
Apgua Cielo Joven
Power Ade Joven
Atin Margarita | Joven Joven Joven
En Forma
Café Madrid | Madura Joven Madura Joven Joven
Castello Joven
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Cubitos Maggi | Madura Joven Joven

Frigur Joven Mayor Joven

Galletas Hony | Joven Joven Joven

Bran

Galletas Joven

Kraker Bran

Jamon Fiesta | Joven

Leche la Joven Joven Joven

Campiiia

Matzoritos Joven

Mi Mesa Madura Joven Mayor de 55

afios

Pasta Ronco Joven

Plumrose Joven Joven Joven loven
Maizina Jowven

Americana

Sopa para Joven

bebés Heine

Coppertong Joven Joven Joven

Sport

Champi Drene | Joven Joven

Champi y Joven

Locidn Every
Night

Mum Joven Mayor de 55 Joven Joven Joven
Desodorante afios

Locion Joven

Lubriderm

Locion Kanda | Joven
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Tinte Capilar | Joven

Magicolor

Antigripal Joven

Alivel

Antigripal Joven

Alivet Noc

Atamel Joven

pedidtrico

Antimicdtico | Joven

Batrafen

Borocanfor Joven Madura Mayor de 35
afios

Daktozin Joven Joven

Gyno Daktarin | Joven Joven

Dual

Letisan Joven

Os Cal D Mayor de | Madura Joven

Calcio 53 afios

Pharmorat Joven Joven Mayor de 35

suplemenio afios

vitaminico

Teragrip Plus | Mayorde |Joven

55 afios

Vitamina E Joven

Best (1)

Vitamina E Joven

Best (2)

Ford Fiesta Joven

2004

Mitsubishi Madura Mayor de 55 Mayor de 55 | Madura | Joven Joven

Lancer 2004 afios afios

Pantalones Joven Joven Joven Joven Joven Joven

Didijin
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Trajes Monte | Joven
Cristo

Chicles Joven
Bolibomba

Chicles Joven
Bolibomba

Menta

Chicles Trident | Joven
Yuguitas Joven
Caribas

M1: Mujer uno, M2: Mujer dos. M3:Mujer tres. M4: Mujer cuatro. M5: Mujer cinco. M(Un): Mujer Gnica
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10.12.- Anexo 12
HOJA DE REGISTRO — COMPLEXION CORPORAL
Cuiia M1 - M2 M3 M4 M5 M6 M7 M#& MY M10 Mi1
M Unica
Cloro Blan Delgada Delgada
Cloro
Detergente 3x | Delgada
Detergente Las | Delgada
Llaves
Lavaplatos Delgada
Grassoff
Papel Delgada Robusta Robusta Delgada | Delgada
Higiénico
Jazmin
Colchén Delgada
Beautyrest de
Simmons
Colchones Delgada Delgada Delgada Delgada
Confort
Colchones Delgada
Repal
Colchon Non- | Delgada
flip de
Simmons
Toallas v Delgada Delgada Delgada Delgada
Sidbanas Ama
de Casa
Sanitarios y Delgada
griferia
Venceramica
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La light que le | Delgada Delgada
sobra sabor (1)
Regional Light
La light que le | Delgada Delgada
sobra sabor (2)
Regional Light
Polar Light Delgada
Polar (Si Hay!} | Delgada Delgada
Malta Repional | Delgada Drelgada
Refresco Big | Delgada Delgada Delgada Delgada
Cola
Naranja Hit (1) | Delgada Delgada Delgada Delgada | Delgada
Naranja Hil (2) | Delgada
Refrescos KR | Delgada Delgada
Sabores Delgada
Golden
Jugos del Valle | Delgada
Jugos Santal | Delgada Delgada Delgada Delgada |Embarazada |Delgada |Delgada |Delgada |Delgada |Delgada |Delgada
Light
Apua Cielo Delgada
Power Ade Delgada
Arlin Margarita | Delgada Delgada Delgada
En Forma
Café Madrid | Delgada Delgada Delgada Delgada | Delgada
Castello Delgada
Branco
Cubitos Maggi | Robusta Delgada Delgada
Frigurt Delgada Robusta Delgada
Sallstagtony | Deluada | Delgada Delgada
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Galletas Delgada
Kraker Bran
Jamon Fiesta | Delgada
Leche Ia Delgada Delgada Delgada
Campiiia
Maizoritos Delgada
i Mesa Delgada Delgada Delgada
Pasta Ronco Embarazada
Plumrose Embarazada | Delgada Delgada Delgada
Maizina Embarazada
Americana
Sopa para Delgada
bebes Heinz
Copperione Delgada Delgada Delgada
Sport
Champi Drene | Delgada Delgada
Champi v Delgada
Locidn Every
[ Night
Mum Delgada Robusta Delgada Delgada | Delgada
Desodorante
Locion Delgada
Lubriderm
Locion Kandin | Delgada
Tinte Capilar | Delgada
Magicolor
Antigripal Delgada
Mh';t
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Alamel Delgada

pedidtrico

Antimicotico | Delgada

Batrafen

Borocanfor Delgada Delgada Delgada
Daktozin Delgada Delgada

Gyno Daktarin | Delgada Delgada

Dual

Letisan Delgada

Os Cal D Delgada Delgada Delgada
Pharmorat Delgada Delgada

suplemento

vitaminico

Teragrip Plus | Delgada Delgada

Vitamina E Delgada

Best (1)

Vitamina E Delgada

Best (2)

Ford Fiesta Delgada

2004

Mitsubishi Robusia Delgada Delgada Delgada | Delgada Delgada
Lancer 2004

Pantalones Delgada Delgada Delgada Delgada | Delgada Delgada
Didijin

Trajes Monte | Delgada

Cristo

Chicles Delgada

Bolibomba
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Menta

Chicles Trident | Delgada

Yuquitas Delgada Delgada Delgada
Caribas

M1: Mujer uno. M2: Mujer dos. M3:Mujer tres. M4: Mujer cuatro. M5: Mujer cinco. M(Un): Mujer unica
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10.13.- Anexo 13
HOJA DE REGISTRO - TEZ
Cuiia M1 - M2 M3 M4 MS M6 M7 M9 M0 M1l
M Unica
Cloro Blan - Blanca Morena
Cloro
Detergente 3x | Morena
Detergente Las | Blanca
Llaves
Lavaplatos Blanca
Grassoll
Papel Blanca Blanca Negra Morena | Blanca Blanca
Higiénico
Jazmin
Colchon Blanca
Beautyrest de
Simmons
Colchones Blanca Blanca Blanca Blanca
Confort
Colchones Blanca
Regal
Colchén Non- | Blanca
flip de
Simmons
Toallas y Blanca Blanca Blanca Blanca Blanca
Sdbanas Ama
de Casa
Sanitarios v Blanca
griferia
Vencerimica
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La light que le | Blanca Asidtica
sobra sabor (1)
Regional Light
La light que le | Blanca Blanca
sobra sabor (2)
Regional Light
Polar Light Morena
Polar (Si Hay!) | Blanca Morena
Malta Regional | Morena Blanca
Refresco Big | Blanca Blanca Blanca Blanca
Cola
Naranja Hit (1) | Blanca Blanca Blanca Blanca Blanca
Maranja Hit (2) | Morena
Refrescos KR | Morena Blanca
Sabores Blanca
Golden
Jugos del Valle | Morena
Jugos Santal Blanca Blanca Blanca Blanca Blanca Blanca |Morena |Blanca |Blanca |Blanca | Noseve
Light
Agua Cielo Blanca
Power Ade Elanca
Atim Margarita | Morena Blanca Blanca
En Forma
Café Madrid | Blanca Morena Blanca Blanca Blanca
Castello Morena
Branco
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Cubitos Maggi | Blanca Blanca Blanca
Frigurt Blanca Negri Blanca
Galletas Hony | Morena Blanca Blanca
Bran

Galletas Blanca

Kraker Bran

Jamon Fiesta | Blanca

Leche la Blanca Blanca Blanca
Campifia

Maizoritos Blanca

Mi Mesa Blanca Blanca Blanca
Pasta Ronco Blanca

Plumrose Blanca Blanca Blanca Blanca
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Locion Kandi | Blanca

Tinte Capilar | Blanca
| Magicolor

Antigripal Blanca

Aliver

Antigripal Blanca

Alivet Noc

Alamel Blanca

pedidtrico

Antimicotico | Blanca

Bairafen

Borocanfor Blanca Blanca

Daktozin Blanca Blanca

Gyno Dakiarin | Blanca Blanca

Dual

Letisan Blanca

Os Cal D Blanca Blanca Blanca
Pharmorat Blanca Blanca

suplemento

vilaminico

Teragrip Plus | Blanca No se ve

Vitamina E Blanca

Best (1)

Vitamina E Blanca

Best (2)

Ford Fiesia Elanca

2004

Mitsubishi Blanca Blanca Blanca Blanca Blanca Morena
Lancer 2004
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Pantalones Morena Blanca Blanca Morena | Morena Morena
Didijin

Trajes Monte | Blanca
Cristo
Chicles Morena
Bolibomba

Chicles Blanca
Bolibombsa
Menta

Chicles Trident | Blanca

Yuguitas Morena Blanca Blanca
Caribas

M1: Mujer uno, M2: Mujer dos. M3:Mujer tres, M4: Mujer cuatro. MS: Mujer cinco. M(Un): Mujer tnica
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HOJA DE REGISTRO - CABELLO

324

Cuiia M1 - M2 M3 B M5 Mo M7 MB M0 Mil
M Unica
Cloro Blan - C.; Marron C.: Marron
Cloro T.: Lacio T, Lacio
L.; Corto L.: Corto
Detergente 3x | C.: Marron
T.: Lacio
L.: Largo
Detergente Las | C: Rubio
Llaves T: Lacio
L: Largo
Lavaplatos C.:Marrdn
Grassoff T.: Lacio
L. Mediano
Papel C.:Rubio C.Rajizo |C.Negro |C.Marron |C.MNegro |C.:Nosewe
Higiénico T.: Lacio T.: Rizado |T.: Rizado |T. Lacio |T.:Lacio |T:Noseve
Jazmin L.:Corlo L.:Mediano | L. Noseve L Largo |L.:Mediano | L. No seve
Colchdn C.:Marron
Beautyrest de | T.: Lacio
Simmons L.:Largo
Colchones C.:Marron C. Rubic |C.Blanco |C.:Marrén
Confort T.: Lucio T.:Lacio |T.:Lacio |[T.:Lacio
L.:Largo L.Largo |L..Corte |L.:Noseve
Colchones C_:Marron
Regal T.; Lacio
L.:Largo
Colchdn Non- | C.:No se ve
flip de T.: No se ve
Simmons L.:No se ve
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Toullas y C.:Marrdn C.Negro |C.Marrdn | Co:Marrdn | C.:Marrdn
Sibanas Ama | T.: Lacio T.:Rizado |T.:Lacio |T.:Lacio |T.:Lacio
de Casa L.:Largo L.Largo |L.Largo |[L.:Corto L.:Corto
Sanilarios y C_:Marron
griferla T.: Lacio
Venceramica | L.:Corto
La light que le | C.:Marrdn C.:Negro
sobra sabor (1) | T.: Lacio T.: Lacio
Regional Light | L.:Corto L.:Largo
La light que le | C.:Negro C.:Negro
sobra sabor (2) | T.: Lacio T.: Lacio
Regional Light | L.:No se ve L.:Largo
Polar Light C.:Marrdn
T.; Lacio
L.:Largo
Polar (Si Hay!) | C.:Rubio C.:Negro
T.: Lacio T.: Lacio
L.:Largo L.:Largo
Malta Regional | C.:Rubio C.‘Negro
T.: Lacio T.: Lacio
L.:Largo L.:Largo
Refresco Big | C.:Marron C.Marron | C.:Rubio | C.:Blanco
Cola T.: Lacio T.:Lacio |T.:Lagio |T.:Lacio
L.:Largo L.:Largo L.:Corto L.:Corto
Naranja Hit (1) | C.:Negro C..Negro |C.:Negro |C.:Negro |C.:Negro
T.: Lacio T..Lacio |T.Lacio |T.:Lacio |T.:Lacio
L.:Largo L.:Largo L.:Largo |L.Large |L.:Largo
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Maranja Hit {2) | C.:Negro
T.: Lacio
L.:Largo
Refrescos KR | C.:Negro _:Rubio
T.: Lacio T.: Lacio
L.:Mediano | L.:No se ve
Sabores C: Negro
Golden T.: Rizado
L.; Mediano
Jugos del Valle | C.:Negro
T.: Lacio
L.:Largo
Jugos Santal | C.:Negro C..Marron | C.:Marrén | C.:Marrén | C:Rubio | C.:Marron |C.:Megro |C.:Rojizo | C: [ 63 C.:No se
Light T.: Lacio T. Lacio |T.:Lacio |[T.Lacio |T.Lacio |T. Lacio |T.:Rizado |T.:Lacio |Marrén |Marrén |ve
L.:Mediano |L.:Largo L.Largo |L.:Noseve|L:Mediano|L Largo |L..Largo |L.:Largo |T.:Lacio|T.: Lacio |T.: Nose
L.:Largo |L.:Largo |ve
L.:Largo
Agua Cielo C.:Rubio
T.: Lacio
L..Largo
Power Ade C.:Marron
T.: Lacio
L.:Largo
Alin Margarita | C.;Negro C.: Marron | C: Rubio
En Forma T.: Lacio T: Lacio T.: Lacio
L.:Mediano L: Largo L.: Largo
Café Madrnid | C.:Marron C.:Marrén | C.:Negro |C.:Marron | C.:Negro
T.: Lacio T.Rizado |T. Lacio |T. Lacio |T.: Lacio
L. Mediano |L.:Nosewve |L.:Corto |L.:Mediano|L. Largo
Castello C.:MNegro
Branco T.: Lacio
L.:Corio
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Cubitos Maggi | C.:Marron C.:Marrén | C.:Marron
T.: Lacio T.: Lacio T.: Lacio
L.:Corlo L.:Largo |L.Mediano
Frigurl C-Marron | C.Ne C.:Marron B
T.: Lacio T.: Rizado |T.; Lacio
L.:Largo L.:Noseve |L.:Largo
Galletas Hony | C.:Negro C.:Marron | C.:Marrdn
Bran T.: Lacio T.: Lacio T.: Lacio
L. Mediano |L.:Largo L.:Largo
Galletas C.:Marrin
Kraker Bran T.; Lacio
L.:Mediano
Jamén Fiesta | C; Marron
T.. Lacio
L.: Mediano
Leche la C: Rubio C: Rubio C: Marron
Campiiia T.: Lacio T.:Lacio |T.: Lacio
L.: Largo L.: Media- |L.: Largo
no
Maizoritos C: Marrdn
T.: Lacio
L.: Largo
Mi Mesa C: Negro C: Marrén | C: Blanco
T.: Lacio T.:Lacie |T. Lacio
L. Mediano |L.: Nose L.: Corto
ve
Pasta Ronco (: Rubio
T.: Lacio
L.: Largo
Plumrose C:Noseve |C:Rubio |C:Negro |C:Negro
T..MNoseve |T.:Lacio |T.:Lacioc |T.:Lacio
L.: No se ve L.:Largo |L.:Largo |L.:Largo
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Maizing C: Marrdn
Americana T.: Lacio
L.: Largo
Sopa para C: Rubio
bebés Heinz T.: Lacio
L.: Corio
Coppertone C: Marron C: Marrén | C: Nose ve
Sport T,: Ondulado | T.: Ondula- | T.: Lacio
L.: Largo do L.: Largo
L.: Largo
Champi Drene | C: Marron C. Negro
T.: Lacio T.: Lacio
L.: Largo L.: Corto
Champn y C: Negro
Locion Everv | T.: Lacio
Night L.: Largo
Mum C: Marron C:Blanco | C: Marrdn | C: Marron | C: Negro
Despedoranie T.: Lacio T.:Lacio |T.Lacio |T.:Lacio |T.:Lacio
L.: Largo L:Corto |L.:Largo |L.Largo |L.Corto
Locion C: Rubio
Lubriderm T.: Lacio
L.: Largo
Locion Kandi | C: Marrdn
T.: Lacio
L.: Largo
Tinte Capilar | C: Rubio
Magicolor T.: Lacio
L.: Largo
Antigripal C: Rubio
Alivet T.: Lacio
L.: Mediano
Antigripal C: Rubio
Alivet Noc T.: Lacio
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1
Atamel C: Negro
pedidtrico T.: Lacio
L.: Mediano ]
Antimicotico | C: Rubio |
Batrafen T.: Lacio
L.: No se ve
Borocanfor C: Rubio C: Blanco | C: Negro
T.: Lagio T.:Lacio |T.: Lacio
L.: Largo L..Corto  |L.:Largo M
Daktozin C: Marron C: Marrin i
T.: Lacio T.: Lacio
L.: Mediano | L: Mediano —
Gyno Daktarin | C: Negro C: Negro
Dual T.: Lacio T.: Lacio
L.:oLargo  |L; Mediano
Letisan C: Marron
T.: Lacio
L.: Largo
OsCalD C: Rojizo C: Rubio | C: Negro
T.: Ondulade |T.: Lacio | T.: Lacio
L.: Corto L. Corta [L.: Largo
Pharmorat C: Marron C:Bubic | C: Marrdn
suplemento T.: Lacio T.: Lacio |T.: Lacio
vitaminico L.: Largo L:Corto |[L..Nose
ve
 Teragrip Plus | C: Blanco C: Noseve
T.: Lacio T.: Lacio
. L.: Corto L: Largo
Vitamina E C: Rubio
Best (1) T.: Ondulado
I L.: Largo |
Vitaming E C: Negro
Best (2) T.: Lacio
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Ford Fiesta C: Marron
2004 T.: Ondulado
L.: Largo
Mitsubishi C: Rubio C: Marrén | C; Blanco [ C: Marrén | C: Marrdon | C: Marron
Lancer 2004 T.: Lacio T. Lacio |T.:Lacio |[T.Lacio |T. Lacio |T.:Lacio
L.: Corlo L.:Corto |L.:Corlo |L:Mediano |L.: Largo |L.: Largo
Pantalones C: Negro C: Marron | C; Rubio [ C: Rojizo | C; No se ve | C: No se ve
Didijin T.: Lacio T..Lacio |T. Lacio |T. Rizade |T:Nosewve|T: Noseve
.: Largo L.:Largo |L.:Largo |L; Mediano | L: No se ve | L: No se ve
Trajes Monte | C: Rojizo
Cristo T.: Rizado
L.: Largo
Chicles C: Negro
Bolibomba T.: Lacio
L.: Mediano
Chicles C: Rubio
Bolibomba T.: Lacio
Menta L.: Largo
Chicles Trident | C: Rubio
T.: Lacio
L.; Largo
Yuguitas C: Negro C: Marron | C; Marron
Caribas T.: Lacio T.:Lacio |T.: Lacio
L.: Mediano |L.: Largo |L.: Largo

M1: Mujer uno. M2: Mujer dos. M3:Mujer tres. Md4: Mujer cuatro. M5: Mujer cinco. M{Un): Mujer Gnica

Color [C] . Textura |T]. Longitud [L]
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10.15.- Anexo 15

HOJA DE REGISTRO - COLOR DE LOS 0JOS

331

Cuila M1 - M2 M3 M4 MS Mo M7 MB M9 M1 Mi11
M Unica

Cloro Blan - Oscuros Oscuros

Cloro

Detergente 3x | Oscuros

Detergente Las | Claros

Llaves

Lavaplatos Oscuros

Grassoll

Papel Claros Oscuros Oscuros Claros Oscuros Mo se ve
Higienico

Jazmin

Colchén Oscuros

Beautyrest de

Sinumnons

Colchones Mo se ve Mo se ve Mo se ve No s¢ ve

Confort

Colchones Oscuros
Regal

Colchdn Non- | Claros

flip de

Simmons

Toallas v No se Oscuros No se Oscuros Oscuros
Sdbanas Ama | distingue distingue

de Casa

Sanitarios v Oscuros

griferia

Venceramica
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La light que le | Claros Oscuros
sobra sabor (1)
Regional Light
La light que le | Oscuros Oscuros
sobra sabor (2)
Regional Light
Polar Light Oscuros
Polar (51 Hay!) | No se ve Oscuros
Malla Regional | No se ve Oscuros
Refresco Big | Oscuros Mo s No se Mo se
Cola distingug distingue distingue
Maranja Hit (1) | Noseven | Noseve Mo se ve Mo se ve Mo se
distingue
Maranja Hit (2) | No se
distingue
Relrescos KR | Oscuros Claros
Sabores Oscuros
Golden
Jugos del Valle | Oscuros
Jugos Santal | Nose Mo se Mo se Oscuros No se No se Oscuros | Claros | Oscuros | No se No seve
Light distingue | distingue distingue distinpue | distingue distingue
Agua Cielo Oscuros
Power Ade No se
distingue
Atln Margarita | Oscuros Claros Oscuros
En Forma
Café Madrid | Oscuros Oscuros Oscuros No se No se
distingue | distingne
Castello Oscuros

Branco
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Cubitos Maggi | No se Mo se Mo se

distingue | distingue distingue
Frigurt Oscuros Oscuros Oscuros
Galletas Hony | Oscuros Mo se No se
Bran distingue distingue
Galletas Mo se
Kraker Bran distingue
Jamon Fiesta | Oscuros
Leche la Mo se Oscuros Oscuros
Campiiia distingue
Maizoritos Oscuros
Mi Mesa Oscuros No se Mo se

distingue distingue
Pasia Ronco Oscuros
Plumrose Noseven |Nose No se Mo se
distingue distingue distingue

Maizina Oscuros
Americana
Sopa para Claros
bebés Heinz
Coppertone No se Mo se Mo se ve
Sport distingue | distingue
Champt Drene | Oscuros Oscuros
Champi v Oscuros
Locidn Every
Night
Mum No se Oscuros Oscuros Oscuros Oscuros
Desodorante distingue
Locion Oscuros
Lubriderm
Locion Kand | Oscuros
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Tinte Capilar | Claros
Magicolor
Antigripal Oscuros
Alivet
Antigripal Oscuros
Alivel Noc
Atamel Oscuros
pedidtrico
Antimicotico | Claros
Batrafen
Borocanfor Claros Oscuros Oscuros
Dakiozin Claros Oscuros
Gyno Daktarin | Oscuros Oscuros
Dual
Letisan Oscuros
OsCal D Claros Claros Oscuros
Pharmorat Claros Mo se Oscuros
suplemento distingue
vilaminico
Teragrip Plus | Oscuros Mo se ve
Vitaming E Claros
Best (1)
Vilamina E Oscuros
Besl (2)
Ford Fiesta Oscuros
2004
Mitsubishi Oscuros Mo se Mo se Mo se Mo se Oscuros
Lancer 2004 distingue distingue distingue | distingue
Pantalones Oscuros Oscuros Mo s Mo se Mo se ve No se ve
Didijin distingue distingue
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Trajes Monte | Claros
Cristo
Chicles Oscuros
Bolibomba

Chicles Claros
Bolibomba
Menta

Chicles Trident | Claros

Yuguitas Oscuros Oscuros Oscuros
Caribas

M1: Mujer uno. M2: Mujer dos. M3:Mujer tres. Md4: Mujer cuatro. MS: Mujer cinco. M{Un): Mujer anica
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10,16.- Anexo 16
HOJA DE REGISTRO - NARIZ

Cuila M1 - M2 M3 M4 M5 Ma M7 i b M9 M0 M1l
M Unica

Cloro Blan - Perfilada Perfilada

Cloro

Detergente 3x | Ancha

Detergente Las | Perfilada
Llaves

Lavaplatos Perfilada
GrassolT

Papel Perfilada Perfilada Ancha Ancha Perfilada | Noseve
Higiénico
Jazmin
Colchdn Perfilada
Beautyrest de
Simmons
Colchones Perfilada Perfilada Perfilada Perfilada
Conflort
Colchones Perfilada
Regal
Colchon Non- | Perfilada
flip de
Simrmons
Toallas y Perfilada Perfilada Perfilada Ferfilada | Perfilada
Sdbanas Ama
de Casa

Sanitarios y Perfilada
griferia
Vencerdmica
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Lalight que le |Perfilada | Perfilada i i
sobra sabor (1)
Regional Light
La light que le | Perfilada Perfilada
sohra sabor (2) !
Regional Light
Polar Light | Perfilada !
Polar (8i Hay[) | No se ve Perfilada
Malta Regional | Noseve | Perfilada
Refresco Big | Perfilada | Perfilada Perfilada Perfilada B B
Cola
Maranja Hit (1) | No se ve Mo se ve Mo se ve Mo se ve
Naranja Hit (2} | Perfilada
Refrescos KR | Perfilada Perfilada
Sabores Perfilada
Golden
|
Jugos del Valle | Perfilada |
Jugos Santal | Perfilada Perfilada Mo se Perfilada |Perfilada | Perfilada | Ancha Perfilada | Perfilada .Perﬁlada No se ve
 Light | distingue |
Agua Cielo Perfilada ‘ =il !
I [ R I
Power Ade |

Atn Margarita | Perfilada | Perfilada Perfilada
En Forma
Café Madrid Perfilada Ancha Perfilada Perfilada | Perfilada




P;!—r
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Castello Ancha - T 2
Branco i, N E—

Cubitos Maggi | Perfilada | Perfilada Perfilada
Frigurt Perfilada | Ancha Perfilada T

Galletas Hony | Perfilada Perfilada Perfilada

Bran

FRp———

Galletas Perfilada

Kraker Bran |
Jamon Fiesta | Perfilada —— S S

Leche la Perfilada Perfilada Perfilada

Campiiia . s

Maizoritos Perfilada

Mi Mesa Perfilada | Perfilada No se =S =

distingue
Pasta Ronco Perfilada
Plumrose Noseve | No scdistingue | No se No se
| distingue dislingue . |

Maizina Perfilada

Americana s
Sopa para Perfilada

bebés Heinz ' ) . L
Coppertone No se No se distingue | No se ve |

Champt Drene | Perfilada | Perfilada |

Champi v Perfilada | o=

Locién Every

Night - | -

Mum Perfilada Perfilada Perfilada Perfilada | Perfilada I

Desodoranie b

Locion Ancha |

Lubridenn | —
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2004

Locion Kandu | Perfilada

Tinte Capilar | Perfilada
 Magicolor

Antigripal Perfilada

Alivel

Antigripal Perfilada

Alivel Noc

Atamel Perfilada

pedidtrico

Antimicotico | Perfilada

Batrafen

Borocanfor Perfilada Perfilada Perfilada
Daktozin Perfilada Perfilada
Gyno Daktarin | Perfilada Perfilada
Dual

Letisan Perfilada

Os Cal D Perfilada Perfilada Perfilada
Pharmoral Perfilada Perfilada
suplemento

vitaminico

Teragrip Flus | Perfilada Mo se ve
Vitamina E Perfilada

Best (1)

Vitamina E Perfilada

Best (2)

Ford Fiesta Perfilada
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Mitsubishi Perfilada Perfilada Perfilada Perfilada | Perfilada Perfilada
Lancer 2004
Pantalones Ancha Perfilada Mo se Mo se MNoseven | Noseven
Didijin distinguen distinguen r
‘Trajes Monte | Perfilada
Cristo
Chicles Perfilada
Bolibomba
Chicles Perfilada
Bolibomba
Menta

Chicles Trident | Perfilada

Yuquitas Perfilada | Perfilada Perfilada
Caribas

M1: Muojer uno, M2; Mujer dos. M3:Mujer tres. M4: Mujer coatro. M5; Mujer cinco. M{Un): Mujer anica
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10.17.- Anexo 17
HOJA DE REGISTRO - LABIOS
Cuiia M- M2 M3 M4 5 ] Mo M7 M9 M10 M1l
M Unica
Cloro Blan - Gruesos
Cloro
Detergente 3x | Gruesos
Detergenle Las | Gruesos
Llaves
Lavaplatos Gruesos
Grassoff
Papel Delgados | Gruesos Gruesos Gruesos Gruesos No se
Higiénico ven
Jazmin
Colchon Gruesos
Beantyrest de
Simmons
Colchones Grugsos Delgados Delgados Gruesos
Confort
Colchones Gruesos
Reeal
Colchon Non- | Delgados ]
flip de
Simmons
Toallas v Noseven | Gruesos Gruesos Delgados | Delgados
Sdbanas Ama
| de Casa
Sanitarios y Gruesos
griferia

Vencerdmica
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La light que le | No se No se

sobra sabor (1) | distinguen | distinguen

Regional Light

La light que le | No se No se

sobra sabor (2) | distinguen | distinguen
| Regional Light

Polar Light Gruesos

Polar (5i Hay!) |Noseven | Grucsos

Malta Regional | Noseven | Gruesos

Befresco Big | Gruesos Delgados Gruesos Mo se

Cola distinguen

Naranja Hit (1) | Noseven | No se ven No se ven No se Mo se

distinguen | distinguen
Maranja Hil (2) | No se
distinguen

Refrescos KR | Gruesos Gruesos

Sabores Gruesos

Golden

Jugos del Valle | Gruesos

Jugos Santal | Nose No se Na se Gruesos Gruesos Gruesos | Gruesos | Gruesos | Gruesos | Gruesps | Nose
| Light distinguen | distinguen distinguen ven
Agua Cielo Gruesos

Power Ade No se

distinguen

Atun Margarila | Gruesos Gruesos Gruesos

En Forma

Café Madrid | Gruesos Giruesos Delgados Gruesos Gruesos
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Castello Gruesos
Branco
Cubitos Maggl | No se Mo se Mo se
distinguen | distinguen distinguen
Frigurt No se’ Gruesos No se
distinguen distinguen
Galletas Hony | Gruesos Mo se Mo se
Bran distinguen distinguen
Galletas Gruesos
Kraker Bran
Jamon Fiesta | Gruesos
Leche la Mo se Mo se Gruesos
Campifia distinguen | distingnen
Maizoritos Delgados
Mi Mesa Delgados Gruesos No se
distinguen
Pasta Ronco Gruesos
Plumrose Mo seven | Nose No se Mo se
distinguen distinguen distinguen
Maizina Gruesos
Americani
Sopa para Gruesos
bebes Heine
Copperione No se Mo se Mo se ven
Sport distinguen | distinguen
Champi Drene | Gruesos Delgados
Champi y Gruesos
Locidn Every
[ Night
Mum No se Delgados Gruesos Grucsos Gruesos
Desodorante | distinguen
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Logion Grucsos
Lubriderm
Locion Kandd | Gruesos o N
Tinte Capilar | Gruesos
Magicolor . ]
Antigripal Gruesos
Alivet o -
Antigripal Grucsos
Adivet Nog o o
Atamel Gruesos
| pedidtrico
Antimicotico | Gruesos
Batrafen -
Antimicotico | Gruesos
| Batrafen
Borocanfor Grucsos Gruesos Delgados
Daktozin Gruesos Gruesos
Gyno Daltarin | Gruesos Girugsos
Dual N
Letisan Gruesos
OsCalD Delgados Gruesos Gruesos
Pharmorat Gruesos Na se Na se
suplemento distingnen distinguen
vilaminico
Teragrip Plus | Delgados Na se ven
Vitamina E Giruesos
Best (1) N
Vitamina E Gruesos
Best (2)
Ford Fiesta Grugsos
2004
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Mitsubishi Delgados No se Delgados No se No se Gruesos
Lancer 2004 distinguen distinguen | distinguen
Pantalones Gruesos Gruesos No se No se Noseven | Nose
Didijin distinguen distinguen ven
Trajes Monte | Gruesos ]
Crislo
Chicles Gruesos
Bolibomba
Chicles Gruesos =]
Bolibomba
Menta
Chicles Trident | Gruesos
Yugquitas Gruesos Gruesos Gruesos
Caribas |

M1: Mujer uno. M2: Mujer dos. M3:Mujer tres. M4: Mujer cuatro. M5: Mujer cinco. M(Un): Mujer tinica
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10,18.- Anexo 18
HOJA DE REGISTRO - VESTUARIO
Cuiia ESC. 1 ESC. 2 ESC.3 |ESC.4 |ESC.5 |ESC.6 |ESC.7 |ESC. |ESCSH ESC | ESC. |ESC. |ESC.
8 10 |11 12 13

Cloro Blan - No mujer Ml M2

Cloro Casual Casual

Detergente 3x | M, (Un.)

Casual

Detergente Las | M1 Ml

Llaves Ejecutivo No se ve

Lavaplatos M.(Un) M. (Un.) M. (Un)

Grassofl Casual Casual Casual

Papel MI No mujer No M2 M3 No M4 No Mo No | No M5 M6
Higiénico No se ve mujer | Noseve |Noseve | mujer Noseve | mujer | mujer muje | mujer | Nose |MNose
Jazmin r Ve ve
Colchon M.(Un) M. (Un)

Beautyrest de | Ejecutivo Pijama

Simmons

Colchones M1 No mujer M2 M3 M4 No Mo

Confori Pijama Pijama | Casual |Ejecuti- | mujer mijer

Vo

Colchones M{Un.)
| Regal Pijama

Colchon Non- | M.{Un)

flip de Pijama

Simmons

Sdbanas Ama | Ml No mujer No M2 No M3 M4 M5

de Casa Casual mujer | Toalla/ | mujer Pijama | Deporti- | Casual

bata de Vo
bafio
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Sanitarios y MiUn.)
griferia Formal
Vencerdmica
La light que le |MI1 Y M2
sobra sabor (1) | Casual
epional Light
%ght quele |MI1Y M2
sobra sabor (2) | Informal
Regional Light
Polar Light No mujer M1
Toalla
Polar (Si Hay!) | M1Y M2
Bikini
Malia M1 Y M2
| Regional Bikini
Refresco Big | No mujer No mujer No M1 No Nao M2, M3
Cola muyjer | Casual | mujer | mujer |Y M4
Casual
Naranja Hit (1) | ML.M2.M3 M4
Y M5
 |Bikini
Maranja Hit (2) | M{Un.)
| Informal ___I
Refrescos KR | M1 Mo mujer No Mo No No No M2 No
| Plavero mujer | mujer imujer mujer anjer Formal | mujer
Sabores M(Un,)
Golden | Casual
Jugos del Valle | M1
Informal N
Jugos Sanial | M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 No | MS No |M9 |[MIO |[MIl
Light Casual Casual Informal | Casual | Casual | Ejecuti- |Informal | mujer |Casual |mu- | Traje | Casual | No se
Vo jer |de ve
Baiio
Agna Cielo M(Un.) M{Un.) M{Un.y | M(Un.)
Deportivo Casual Pijama | Pijama
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Power Ade Mi(Un.)
Deportivo
Atin Margarita | M1, M2, M3 No mujer M2 No M1, M2,
En Forma Casual Ludico | mujer M3
Casual
Café Madrid | M1
[nformal
b2 M3 M4 Y
M5 |
Casual
Castello No mujer Nomujer | M(Un) | M(Un.) |
Branco Informal | Informal -}
Cubitos Maggi | M1 M2 M3 No
Uniforme (de Casual Casual | mujer
domestica)
Frigurt No mujer M1 Mo M2 M3
Traje de Bafio | mujer | Unifor- | Casual
me (de
cnferme-
i
Galletas Hony | M1 Ml MI1.M2,
Bran Deportivo Casual M3
Casual
Galletas No mujer No mujer ML
Kraker Bran Casual
Jamon Fiesta | M{Un.) Mo mujer Mo No Mi{Un.)
Casual mujer | mujer Casual
Leche I M No mujer M2 No No M3
Campiiia Casual Casual | mujer mjer Casual
Maizoritos Mi(Un.) MiUn.)
Casual Casual
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M mesa Mo mujer Mo mujer M1 M2 M3
. Casual | Casual | Casual i —
Pasta Ronco | M(Un.)
Pijama_
Plumrose No mujer No mujer MI M2 No No No No M3 v M4
Deporti- | Pijama | mujer mujer mujer mujer | Deporti-
VO VO
Maizina M{(Un.)
Sopa para Mi{Un.) MU} M(Un) |M{Un) [M{Un) |M{Un) [M{Un.)
bebés Heinz Casual Casual Casual | Casual | Casual | Casual | Casual
Coppertone No mujer No mujer Nao Na Ml No M2 M3
Sport mujer mujer Playero | mujer Deporti- | Depor-
o Vo livo
Champit Dreng | M1 Ml M1y Ml No
Piijam Toalla M2 Casual | mujer
Casual
Champit y M{Un.) MiUn.) MUn) |M{Un) |[M{Un) |M{ln)
Locidn Every | Formal Casual Formal |Casual |Casual | Casual
Night -
Mum w1 No mujer M2 M3Y M5 No
Desodorante | Playero Formal | M4 Casual | mujer
i Casual
Locion M(Un) M(Un.)
Lubriderm Uniforme (de Toalla/ bata
laboratorio) de bafio
Locion Kandé |[M(Un)  |M(Un)
No se ve Mo se ye ]
Tinte Capilar | M(Un.)
Magicolor | Casual
Antigripal M(Un.) No mutjer M(Un.}
Alivet Ejecutivo Ejecuti-
Vo




Informal

Anexos 350
Antigripal M(lUn.) No mujer M(Un.}
Alivel Noc Ejecutivo Ejecuti-
Vo
Atamel M{Un.)
pedidtrico Casual
Antimicotico | M{Un.)
Batrafen Ejecutivo
Borocanfor Mo mujer M1 No M2 M3
L= Casual mujer Casual | Casual -
Daktozin Mly M2 M1 M2
Casual Casual Casual -
Gyno Daktarin | M1y M2 No mujer M2
Dual Casual Casual
Letisan M{Un.) No mujer No M(Un) |M{Un.) |No Nao M{Un)
Ejecutivo mujer | Ejecuti- |Ejecuti- |mujer  |mujer | Ejecu-
Vo VO tivo
OsCal D MI, M2 v M3
Casual
Pharmoral M No mujer Mo M2 M1 Ml
suplemento Ejecutivo mujet Casual | Ejecuti- | Ejeculi-
vitaminico Vo Vo
M3
Casual
Teragrip Plus | M1 M2
Casual Ropa interior L
Vitamina E Mi(Un.) M(Un.) M{Un.)
Best (1) Pijama Casual Pijama
Vitamina E MiUn.) M(Un.} M{Un.)
Best (2) Pijama Ejecutivo Pijama
Ford Fiesta M{Un.)
2004 Informal
Mitsubishi M1 M2 y M3 No M4 M6
Lancer 2004 | Casual Casual mujer | Casual | Casual
M5
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Pantalones MILM2.M3 M4,
Didijin M5.M6
Informal
Trajes Monte | M{Un.)
Cristo Ejecutivo
Chicles MilUn.)
Bolibomba Informal
Chicles Uniforme (de
Bolibomba areromozal
Menta
Chicles Trident | M{Un.)
Casual
Yuquitas M1, M2,.M3
Caribas Bikini

M1: Mujer uno. M2: Mujer dos. M3:Mujer tres, M4: Mujer cuatro, M5: Mujer cinco. M(Un): Mujer inica




ANEXO 19
GRAFICO 1 - ROLES

Modelo

Pareja

Ama de Casa [HIEEE

0 5 10 15 20 25 30 35
Frecuencia




ANEXO 20
GRAFICO 2- NUMERO DE ROLES DESEMPENADOS POR MUJER

UN ROL 1141

DOS ROLES ] 4




ANEXO 21

GRAFICO 3 - PERSONAS CON LAS QUE INTERACTUA LA MUJER

Un hijo(ay [

Dos hijos (as)

Tres hijos (as) o mds |
Nietos (as) L

Grupo familiar |

Madre
Padre

Amigo (a)

Grupo de amigos (as) |
Comparieros (as) de trabajo [
Observada |

Observadora [T

0 10 20 30 44 50
Frecuencia
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GRAFICO 4 - RELACION CON LOS OTROS
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60
Frecuencia

80 100

120
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ANEXO 23 __
GRAFICO 5 - ENTORNO FiSICO

0 10 20 30 40 50 60
Frecuencia

70



ANEXO 24

GRAFICO 6 - EDAD

Joven (18 - 35 afios)

Madura (36 - 55 aiios) M 11

Mayor de 55 afios 5 15
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Delgada

Robusta

Embarazada

GRAFICO 7 - COMPLEXION CORPORAL

ANEXO 25
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ANEXO 26
GRAFICO 8- TEZ

No se ve j.’i
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ANEXO 27
GRAFICO 9 - COLOR DEL CABELLO
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GRAFICO 10 - TEXTURA DEL CABELLO
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ANEXO 28
i Ondulado |

No se ve
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Frecuencia




ANEXO 29
GRAFICO 11 - LONGITUD DEL CABELLO
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ANEXO 30
GRAFICO 12- COLOR DE LOS 0JOS

Claros

Oscuros

0 10 20 30 40 50

Frecuencia




ANEXO 31
GRAFICO 13 - NARIZ

120
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ANEXO 32
GRAFICO 14- LABIOS

Delgados

f Mo se ven
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ANEXO 33
GRAFICO 15 - VESTUARIO

Formal

Informal

Ejecutivo
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' Casual 74

Deportive

Playero

Traje de baiio
Bikini
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Ropa interior

Pijama
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