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Tratamiento de la imagen femenina en los
anuncios televisivos venezolanos

Treatment of women image in Venezuelan TV spots

Este trabajo recoge una investigacién descriptiva acerca de la imagen de la mujer en los
comerciales venezolanos a través del andlisis de los roles, estereotipos de género y
caracteristicas fisicas. Arroja el predominio de la mujer sensual, el confinamiento de la
mujer al entorno doméstico y la representacién de una mujer blanca, joven y de cabe-
llo oscuro.

This paper is a descriptive research about the women image in Venezuelan TV spots,
through the analysis of roles, gender stereotypes and physical features. They show the
predominance of sensual women, their reclusion in domestic environments and the
representation of white, young and brunette women.
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Debido a la falta de estudios

que abordaran el tema de la
imagen de la mujer en la pu-

Advertising, TV spots, women, television, gender, women image.

blicidad en Venezuela y como respuesta a la impor-
tancia del tema referida en el informe Beijing + 5 pu-
blicado por la Organizacién de Naciones Unidas, se
llevé a cabo una investigacidén descriptiva con el obje-
tivo de conocer las caracteristicas de la imagen feme-
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Stelling. Dicho trabajo creé una linea de investigacién
de género en publicidad en la mencionada casa de es-
tudios, la cual cuenta en este afio con tres investiga-
ciones que profundizan el tema. Ademas sus hallazgos
fueron acogidos por la comunidad de investigadores
en género con su resena en la «Revista Venezolana de
Estudios de la Mujer», 22: «Mujer y género en la so-
ciedad de la informacién desde América Latina y el
Caribe».

Para alcanzar el objetivo del estudio se construyd
un instrumento de medicién de las caracteristicas de la
imagen femenina en las cufias televisivas producidas
para el mercado nacional, el cual conté con un disefio
que permitié al investigador aproximarse a dicha ima-
gen a través de la descripcién de los estereotipos de
género, los roles axiales y las caracteristicas estéticas.

Los conceptos de estereotipo y rol de género estan
estrechamente vinculados. Para los fines de la investi-
gacién se asumid como rol de género aquel que de-
sempefa la mujer en pantalla dentro de la cuna televi-
siva. El estudio de las caracteristicas de ese desempe-
fio determinaron si dicho rol corresponde al estereoti-
po, 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 occi-
dental. Por otra parte se considerd como estereotipo,
dentro de la dimensién estética, aquellas caracteristi-
cas correspondientes a los tipos raciales que compo-
nen el mestizaje venezolano (blanca espafola, negro
africano e indigena).

Con respecto a la mujer venezolana Rodriguez
(1992) en su trabajo «Influencia en la identidad feme-
nina de las tres razas: india, negra y blanca espafola
establece una serie de pardmetros para caracterizar
fisicamente a la mujer venezolana», entre los que des-
tacan: talla, contextura, fortaleza, cabello (textura y
color), cara (boca, ojos y forma del rostro), color de
piel y forma de las caderas.

Las caracteristicas estéticas tomadas para aproxi-
marse a la mujer de las cufas publicitarias fueron to-
madas del mencionado trabajo de Rodriguez (1992) y
ampliadas a través de Giselle Reyes (comunicacién
personal, 25-06-03) y de Max Rémer (comunicacién
personal, 25-06-03). Las mismas son: edad aproxima-
da [joven (18-35 afios), madura (36-55 afios) y mayor
de 55 afios], complexién corporal (delgada, robusta,
embarazada), tez (blanca, morena, negra), cabello (co-
lor, textura y longitud), ojos (claros, oscuros, no se ven,
no se distinguen), labios (gruesos, delgados, no se ven/-
no se distinguen) y, por Gltimo, vestuario (formal, in-
formal, ejecutivo, uniforme, casual, deportivo, playe-
ro, entre otros).

La poblacién del estudio estuvo constituida por las
cufas comerciales de productos realizadas en el pais,
en las cuales aparecieron mujeres, al aire entre ene-
ro/julio de 2003 en los canales nacionales de sefial
abierta. Fueron excluidos los comerciales que anun-
cian servicios (telefonia, lineas telefdnicas de entrete-
nimiento y concursos, television satelital y por cable) o
establecimientos comerciales (restaurantes, farmacias
y tiendas por departamentos). Dicha decisién se sus-
tentd en la utilizacién de estrategias propias del merca-
deo de servicios en las categorias antes mencionadas,
que poseen cddigos particulares, diferentes a los apa-
recidos en cufias de productos, los cuales se hubiesen
convertido en una variable que introduce sesgos en la
apreciacién de la imagen femenina.

El muestreo fue probabilistica, de tipo aleatorio,
eligiéndose un mes al azar de comerciales al aire. En
el sorteo resulté ganador en 2003 y conté con 68 cu-
fas y 150 mujeres (ver tabla 1: caracteristicas del ma-
terial de andlisis y tabla 2: cufias que constituyen la
muestra).

La llamada unidad de registro o de analisis fue la
mujer —o mujeres— presentes en el comercial, cuya
edad aparente fuera de 18 afios en adelante. No fue-
ron analizadas aquellas imagenes animadas por com-
putadora u otros procedimientos ya que sus caracteris-
ticas fisicas no eran menester de dicha investigacién.

La escena se tomé como unidad de contexto para
analizar los aspectos relativos al rol axial, personas con
las que interactda la mujer, relacién con los otros,
entorno fisico y vestuario debido a que cada vez que
una mujer dentro del comercial cambia de espacio fisi-
co puede variar en algunos de los aspectos antes sefia-
lados y como consecuencia cambiara la apreciacién de
su imagen ante el espectador.

El instrumento fue construido como una herra-
mienta de andlisis de contenido. Consté de tres partes:
identificacién y sinopsis, definiciones operacionales
exhaustivas y hoja de anélisis con lista de chequeo.

1. Resultados y conclusiones

Los hallazgos reflejaron el predominio del rol sen-
sual. Este resultado indica que la publicidad venezola-
na expone el cuerpo femenino como un recurso esté-
tico que permite atraer la mirada del espectador, sin
embargo, cabe destacar que la postura de esta fémina
representada ante la cdmara no es la del objeto pasivo,
es la del sujeto activo consciente de sus atributos y de
cémo emplearlos para provocar reacciones especifi-
cas, lo cual corresponde al concepto de dominio fe-
menino estudiado por Ledn (2001) a través del mito

de Afrodita. Es de considerar que Stephen (1992) en



su investigacién —llevada a cabo en Estados Unidos de
Norteamérica— acerca de la influencia del horario de
los comerciales en los retratos de género que éstos
presentan, determind que el rol predominante de la
mujer durante todos los espacios televisivos fue el sen-
sual; lo cual indica que la profusién de mujeres en este
rol presentes en el mes de analisis evidencia una fuer-
te tendencia mundial (ver grafico 1: roles).

Como un resultado extrapolado a las categorias de
producto es importante mencionar la asociacién del
rol sensual a las bebidas (jugos, refrescos y otros),
bebidas (malta) y golosinas y «snacks», como un recur-
so publicitario asociado a productos que se consumen
en ambientes lddicos.

Es pertinente acotar que nueve de cada diez muje-
res representadas en la publicidad venezolana desem-
pefan un solo rol, versus una de cada diez féminas
que desempefa dos o maés roles en el mismo comer-
cial. Esto reafirma el caracter fragmentado de la reali-
dad publicitaria ademas de presentar una visién unidi-
mensional de la mujer venezolana que se debe diver-
sificar en una importante gama de roles en su vida coti-
diana (madre/ama de casa/pareja/trabajadora, etc.).

El rol de esposa/pareja predomina sobre el rol de
madre; situacién que evidencia el componente aspira-
cional, o de una realidad ideal que se intenta procurar,
propio de la publicidad ya que los hallazgos de reco-
nocidos socidlogos venezolanos, entre los que desta-
can Hurtado, Moreno-Olmedo y Vethencourt, recopi-
lados por Tovar (2001); afirman que la mujer venezo-
lana se asume como madre antes que como esposa y
pareja, siendo sus compafieros amorosos algo menos
estable en su vida que el amor filial (Ver grafico 1: ro-
les).

Cabe destacar que la categoria de productos que
presenta mayor ndmero de mujeres en el rol de madre
es la correspondiente a vitaminas y medicinas de venta
libre, donde tres de cada diez féminas lo desempefian.
Este resultado va en consonancia con la tendencia que
describe Faith Popcorn (en Kotler, 2001) para Norte-
américa en la que mas del ochenta por ciento de las
mujeres se encargan de la decisién de compra de los
productos de esta categoria.

El rol de ama de casa aparece en el cuarto lugar
de la distribucién general de frecuencias. En cuanto a
la relacién de este rol con las categorias de producto,
los resultados arrojan que dicha imagen es propia de
los anuncios de alimentos y articulos de limpieza lo
cual responde a la idea tradicional de considerar las
actividades de la cocina y el mantenimiento del hogar
como propias de la mujer (ver grafico 1: roles).

El rol profesional aparece en dltimo lugar de la dis-
tribucién general de frecuencias. Este resultado evi-
dencia que la imagen de la mujer como fuerza pro-
ductiva del pais es muy poco representada. Luego apa-
recen los roles: amiga (9%), modelo (9%), hija (2%),
abuela (4%), deportista (4%) y otros (7%).

En el apartado personas con las que interactda la
mujer, predomina la fémina sola, lo cual da un atisbo
de la situacién de la mujer sin pareja o sola por elec-
cién. Dentro de este indicador llama la atencién el
hecho de que aparezca con mayor frecuencia la fémi-
na con un hijo que aquélla con hijos y pareja, lo cual
es un reflejo del predominio de las familias monopa-
rentales en nuestra sociedad. El ndmero de hijos tam-
bién es un factor a destacar, ya que al aparecer la
mujer representada con uno, o dos hijos, recurso que
intenta acercar la imagen de la mujer venezolana a lo
que denomina Lipovetsky

GRAFICO 1
ROLES
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la publicidad de bebidas alcohdlicas en la
televisién venezolana de sefial abierta.

GRAFICO 2
ENTORNO FISICO
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ra general se desafie el estereotipo de mujer
indefensa, éste atin prevalece dentro de piezas publi-
citarias que anuncian productos ineludiblemente ata-
dos al estereotipo de las labores domésticas.

Los resultados arrojan que la mujer representada
esta atada al entorno doméstico en el desempefio de
sus roles, lo cual la confina a la esfera privada, espacio
propio de las féminas anteriores a la postmodernidad
descritas por Lipovetsky (1999) como la primera mujer
o mujer diabolizada y la segunda mujer o mujer exal-
tada. Le sigue la fémina representada en entornos ladi-
cos, relacionada con categorias de producto vincula-
das con los conceptos de esparcimiento y belleza; y,
por Gltimo, laborales. El hecho de aparecer el entorno
laboral en dltimo lugar indica la escasa identificacién

de la mujer representada con la realidad social vene-
zolana, en la cual la mujer constituye parte fundamen-
tal de la fuerza productiva del pais (ver grafico 2: en-
torno fisico).

Predomina la mujer joven (18-35 afos). La mujer
mayor de 55 afios desempefia fundamentalmente el
rol de abuela y la madura es muy poco representada.
Lo cual puede interpretarse como parte de la tenden-
cia anti-edad descrita por Lipovetsky (1999) como
signo de la postmodernidad.

Fisicamente, la fémina representada es: delgada,
blanca, de ojos y cabello oscuro (marrén o negro), la-
cio y largo; de labios gruesos y nariz perfilada; todas
ellas, caracteristicas que figuran en el estudio de Ro-
driguez (1992), como los rasgos mas apreciados de
cada una de las razas que componen el mes-

tizaje venezolano: indigena, negra africana y
blanca espariola; los cuales, en términos pu-
blicitarios, permiten que las mujeres espec-
tadoras —de cualquier predominancia étni-
ca— identifiquen sus aspiraciones estéticas
con la modelo en pantalla (ver grafico 3: tez,
grafico 4: color del cabello).

La categoria de productos de limpieza
presenta el mayor nimero de mujeres que
reflejan el componente étnico negro africa-
no, lo cual arroja un atisbo de discriminacién
racial en la publicidad venezolana, al vincu-
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lar a la fémina de esta raza con labores do-
mésticas socialmente poco apreciadas y re-
conocidas.

Las mujeres de tez morena se encuentra
con una fuerte presencia dentro de la cate-
goria cerveza; resultado que permite advertir
una relacién entre las mujeres modernas y
ambientes lddicos y tropicales como la playa.

El vestuario que presenta la fémina re-
presentada es casual e informal. Este resulta-
do se debe a que los productos que anun-




cian los comerciales pertenecientes a la muestra estan
destinados a un «target» o piblico objetivo muy am-
plio; ademas de tratarse de piezas publicitarias trans-
mitidas en canales nacionales de sefial abierta, donde
no se suelen poner al aire comerciales de productos
lujosos.

La mujer profesional representada no siempre apa-
rece COmo «ejecutiva exitosa», ya que también aparece
a través de un personaje pdblico que recomienda un
producto, o la fémina en uniforme. Esta Gltima presen-
ta la caracteristica de llevar un uniforme que la rela-
ciona con carreras u oficios cortos considerados tradi-
cionalmente femeninos, como la enfermera o la ae-
romoza, lo cual dista del ndmero cada vez mayor de
mujeres universitarias que existe en Venezuela.

Los comerciales de la categoria vehiculos presen-
tan una mujer ajustada a las nuevas tendencias merca-
dotécnicas, sefaladas por Kotler (2001), Faith Popcorn
(2002) y Rémer (2003), las cuales exponen el gran
peso que tiene la mujer postmoderna en la decisién de
compra del vehiculo dentro del hogar; lo cual exige
que su imagen en pantalla esté ajustada a una realidad
equidistante de los estereotipos sexistas relacionados
con esta categoria como «la mujer rubia semidesnuda
sobre el vehiculo», sefialado por Leén (2001).

Es preciso no dejar de mencionar las limitaciones
con las que conté la investigacién y la forma en cédmo
éstas pudiesen afectar a la consistencia de los hallaz-
gos:

* Las caracteristicas particulares del mes resultan-
te del muestreo, junio de 2003, que puede producir
sesgos en la imagen por la cercanfa de la temporada
vacacional en cuanto al predominio de la mujer de-
sempefiando un rol sensual y al considerable nimero
de mujeres representadas en el entorno lddico.

* Influencia de la situacién politica y econémica
del pafs en la produccién de comerciales.
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