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OBSERVATORIO CIUDADANO DE LA COMUNICACIÓN (OCC)
RESULTADOS DEL SEGUIMIENTO TÉCNICO

MAYO 2007

CAPITULO PUBLICIDAD

El presente documento presenta los resultados del octavo estudio de mensajes publicitarios realizado por el Equipo Técnico del OCC en la ciudad de Cuenca (Ecuador).

El estudio comprende medios locales gráficos (prensa y vallas) y radio; en el caso de la televisión abierta, se registraron publicidades de medios locales y -para obtener una visión más amplia de lo que sucede con la publicidad en este medio en Ecuador- se han tomado registros de emisoras nacionales que se sintonizan en la ciudad de Cuenca. 

DATOS GENERALES

Los medios gráficos, televisivos y radiales que conformaron el corpus de estudio han sido definidos de acuerdo a los resultados del monitoreo permanente, cantidad de lectores y audiencia (medida según el raiting) en Cuenca. En medios gráficos se recolectaron publicidades del diario El Mercurio y de las vallas que se encuentran ubicadas en las principales zonas comerciales de la ciudad de Cuenca (Av. Remigio Crespo Toral, Av. 10 de Agosto, Av. De las Américas y Autopista Sur) En el caso de emisoras de radio se seleccionaron: FM 88.5 y La Mega en Frecuencia Modulada y Tomebamba en Amplitud Modulada. Los canales de televisión cuyos mensajes publicitarios han sido registrados y analizados fueron: ETV Telerama, Teleamazonas y Telecentro.

El período analizado corresponde al mes de mayo del año 2007, en  virtud de que el Observatorio definió algunas fechas de interés -como el Día de la Madre- alrededor de las cuales se pueden observar ciertos patrones de presentación de mensajes. 

I- INFORMACIÓN BÁSICA

1. Cantidad de publicidades analizadas

En total se analizaron 314 publicidades, 41,40 % de radio, 33,76 % de medios gráficos (diarios y vallas) y  24,84 % de televisión. 

En su conjunto las publicidades presentan un total de 324 personajes (mujeres y hombres de diversas edades) que han sido analizados en forma individual y colectiva de acuerdo a las variables definidas para el estudio.

2. Categorías de bienes promocionados
Las categorías de productos y servicios publicitados con mayor frecuencia fueron: establecimientos comerciales (14 %), vehículos y accesorios (9 %) y servicios financieros y alimentos con el 7 % cada una.

En radio las categorías más publicitadas han sido las de establecimientos comercial (15 %) seguida de vehículos (8,5 %), salud (8,5 %) y ferretería (8,5 %)

En medios gráficos los anuncios comerciales publicitaron establecimientos comerciales (14 %), vehículos (15 %) y servicios financieros (11 %)

En televisión se publicitaron con igual frecuencia (13 %) productos y servicios de la categoría establecimientos comerciales, alimentos, higiene personal y belleza.  

3. Target de las publicidades 

Las publicidades analizadas tienen como target principal al público adulto en el 34 % de los casos, seguido por mujeres  con el 23,5 % y todo público con el 22,5 % de los casos. Mientras que un 10 % de anuncios fueron orientados a hombres, seguido de un 8 % a jóvenes  y sólo el 2,5 % a niñez.
Existen claras diferencias entre los medios, las publicidades en prensa y vallas se dirigen en primer lugar a mujeres (36 %), luego a todo público (30 %) y en tercer lugar a personas adultas (15 %) En televisión también se dirige primero a mujeres (39 %), luego a personas adultas (23 %) y en tercer lugar a todo público ( 21 %)

En radio, por otra parte, las publicidades se dirigen principalmente hacia las personas adultas (56 %), luego a todo público (18 %), a hombres (14 %) y a mujeres solamente el 4 %.

II –PERSONAJES DE LAS PUBLICIDADES

Para el estudio y seguimiento de las publicidades se considera necesario analizar a los personajes que presentan las publicidades, de acuerdo a variables o características individuales de personajes que constituyen el núcleo narrativo de las mismas, según: edad, sexo, etnia, atributos físicos, atributos actitudinales. Por otra parte, como las y los personajes se encuentran en situaciones y contextos determinados, cumpliendo diferentes papeles, relacionados y relacionadas entre sí, con ciertas funciones respecto al producto o servicio que se publicita, el análisis de personajes incluye las siguientes variables o categorías:

· Protagonista: hace referencia a si la o el personaje son protagonistas principales de la narración publicitaria o personajes secundarios. Esta categoría tiene dos opciones: sí o no

· Roles: se define por la profesión (medio de vida) que desempeñan hombres y mujeres en las publicidades. Por ejemplo: funcionarios/as de gobierno y políticos/as; agentes de seguridad; maestros/as; profesionales de las ciencias y tecnologías; profesionales de los medios; ejecutivos/as; trabajadores/as de oficinas o servicios; celebridades, artistas, etc; deportistas; comerciantes, artesanos/as, obreros/as; etc
· Espacios: los roles representados por mujeres y hombres de las publicidades se desenvuelven en diversos espacios (oficina, hogar, calle, empresas, clubes de deportes, etc) que se han definido en dos valores: privado y público. El primero se refiere al hogar (sala, cocina, dormitorio, sanitarios, etc) y el segundo a los ámbitos del trabajo remunerado, de la función pública o política, el deporte, la vía pública, parques, etc.

· Función de la imagen: esta categoría pretende indicar cuál es la función de la imagen de cada personaje presente en el anuncio difundido; para esto se han definido los siguientes valores:

· consumir: si la función es de simple invitación a consumir el producto, 

· objeto decorativo o sexual: cuando se presenta a una mujer o a partes del cuerpo de la mujer sin relación directa con los usos del producto que se publicita, sino como medio para comparar los atributos del objeto con atributos de mujer (por lo general referidos a su cuerpo) 

· servir: cuando se muestra la imagen de una persona en situación de servicio y subordinación frente a las otras

· patriarcal: particularmente en el caso de hombres, si lo muestran en posición de poder frente otros u otras o rodeado de mujeres que se muestran fácilmente seducidas por él, etc 

· Función de texto: pretende indicar cuál es la función del texto enunciado por cada personaje; en este caso, la variable puede tomar los mismos valores que función de la imagen, es decir: consumir, objeto decorativo, objeto sexual, servir o patriarcal

· Relación familiar: permite señalar cuál es la relación familiar o afectiva entre los personajes: abuela/o,  madre/padre, esposa/a, hija/o, hermana/o, amiga/o, etc. 
· Lenguaje: esta variable define qué tipo de lenguaje utiliza cada personaje; puede tomar los siguientes valores: sexista (es decir, cuando desvaloriza o invisibiliza a un sexo frente a otro), adecuado (cuando utiliza un lenguaje que pone en situación de equidad a mujeres y hombres) o neutro. indica

Personajes Protagonistas

Entre las y los personajes que aparecen en los anuncios algunos cumplen un papel destacado o protagonista, mientras que otros / as suelen ser personajes secundarios. En razón de esto se observa  la proporción de protagonistas femeninos y masculinos existentes en el corpus.

Las publicidades analizadas presentan casi la misma cantidad de protagonistas masculinos que femeninos. De un total de 324 personajes que se muestran en los anuncios analizados, 256 son protagonistas. De estos el 50,5 % son hombres y  una menor proporción (49,5 %) mujeres. Comparando con otros estudios se evidencia un crecimiento en la cantidad de mujeres protagonistas, que llega casi a la misma proporción que de hombres.

4. Sexo de personajes
Teniendo en cuenta la totalidad de personajes (324) se observa que son presentadas en mayor proporción personajes mujeres que hombres. En efecto, el 55 % de personajes son mujeres y el 45 % hombres.

En prensa y vallas las mujeres representan una mayor proporción aún, con un 72,5 % de los casos; y en radio, en cambio, hay una leve proporción mayor de hombres (53 %) que de mujeres (47 %)

5. Etnia de personajes
Las publicidades invisibilizan grandes sectores de la población ecuatoriana; el 96,5 % de los personajes presentados son de etnia  mestiza/blanca y sólo porcentajes muy bajos muestran a indígenas (1 %) y afroecuatorianos/as (2,5 %)
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Entre los medios visuales, se observa que la prensa ha  utilizado exclusivamente población mestiza/blanca para sus publicidades, mientras que televisión y vallas presentan hombres y mujeres indígenas y negros.

6. Edad de personajes
En cuanto a  los rangos de edad de los personajes de la publicidad, se destaca que la mayor parte tiene edades comprendidas en el rango de 13 a 29 años –es decir jóvenes- con un 55 % de los casos, seguido por el rango de 30 a 64 años (30 %) y un 15,5 % de personajes con edades correspondientes a la niñez. Las publicidades invisibilizan a las personas adultas mayores, ya que sólo el 0,5 % de casos presenta personas en edades de más de 65 años.

En televisión,  prensa y vallas -medios que apelan a la imagen visual- los adultos mayores están totalmente ausentes. Sólo la radio expone voces de personajes en este grupo de edad.

7. Roles de personajes
Los principales roles que desempeñan las y los personajes en la publicidad son los siguientes: ama de casa 15,5 %; seguido de celebridades, con el 13,5 % y comerciantes, artesanos y obreros/as, con el 11 %. 

En radio el principal rol que desempeñan es el de comerciantes, artesanos y trabajadores, con el 28 % de los casos; seguido por profesionales de los medios, con el 17 %.  En prensa y vallas el primer lugar es ocupado por deportista (36 %), seguido por celebridades, con el 27 %. En televisión, en cambio, el principal rol desempeñado por los personajes es el de celebridades, con el 22 %; seguido de amas de casa, con el 17 % de los casos.

8. Atributos físicos de personajes
Los anuncios comerciales presentan a las mujeres con los atributos físicos de bella (60 %), buena figura (17 %) y delgada (8 %); mientras que los hombres son mostrados - en mucho menor proporción- como bellos (33 %), seguido de elegante (24 %); hombres con atributo físico ágil y fuerte representan el 18 %. Cabe destacar que este último atributo se presenta sólo en personajes masculinos.

La publicidad refuerza así los estereotipos de género respecto a atributos físicos que deben distinguir a mujeres de hombres, presentando a las primeras como bellas y delgadas y a los segundos -en cambio- como elegantes, ágiles y fuertes. 

Esta representación estereotipada está particularmente presente en televisión donde las mujeres son presentadas en el mayor porcentaje como bellas o con buena figura (75 %) y los hombres como ágiles o fuertes en el 25 % de los casos. En medios gráficos los hombres son presentados como ágiles y  fuertes en el 30 % de los casos.

9. Atributos actitudinales de personajes
En cuanto a los atributos actitudinales, se advierte que las mujeres son presentadas principalmente como alegres (43 %) y luego afectuosas  (13 %) En este estudio a los hombres se los muestra en primer lugar también alegres (40 %) y en el segundo, inteligentes y autónomos (14 %), mostrando así una imagen tradicional de los hombres. Por otra parte mujeres son presentadas como inteligentes y autónomas solo en el 9 % de los casos.

Considerando a cada medio en particular, se observa que en medios nacionales como la televisión se continúa fomentando los atributos estereotipados de género, ya que presentan a las mujeres como alegres, afectuosas  y sumisas y a los hombres como alegres, seductores e inteligentes. 

10. Espacios de personajes
El espacio donde se encuentran los personajes es otra de las variables registradas para analizar cómo presentan las publicidades a mujeres y a hombres; al respecto se tiene que la mayor parte de las personas (66 %) se desenvuelven en el espacio público, y en menor porcentaje en el espacio privado (34 %). 

Sin embargo la presencia más alta en el espacio público se encuentra  entre los hombres, con un 73 % frente a un 62 % de  mujeres en el mismo espacio. 
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En televisión la presencia de hombres en espacio público es más alta, con el 74 % de los casos, auque también en este medio la mujer está en mayor porcentaje en el espacio público, con el 67 % de los casos. En el espacio privado las mujeres se encuentran en mayor porcentaje (38,5 %) que los hombres (27,5 %).

11. Función de la imagen de personajes
La función de la imagen que presenta la publicidad es diferente para hombres que para mujeres, en efecto, los resultados encontrados permiten apreciar el sostenimiento de ciertos patrones en las relaciones de género. 

Cuando los personajes son hombres,  la función principal es la de consumir (81,5 %), luego patriarcal (10 %), seguida de objeto decorativo (4 %) y servir en un 1%. La mujer también se asocia principalmente a la función de consumir  (78 %), pero en segundo lugar aparece como objeto decorativo o  sexual  con el 10 % y servir también con el 10 %. 

En los medios locales de prensa y vallas encontramos el mayor porcentaje de función de la imagen de la mujer para consumir, con el 95 %; mientras que en televisión se observa el mayor porcentaje de personajes mujeres presentadas como objeto decorativo o sexual, con el 21 % de los casos.

12. Función de texto de personajes
La función del texto de los personajes femeninos en publicidad es consumir (84 %) y servir (14 %). Para los hombres la principal función es consumir (78 %), luego servir (10 %) y patriarcal (7 %)
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13. Relación Familiar
Los personajes que aparecen en la publicidad generalmente tienen una relación de parentesco o de amistad entre sí, en el caso de las mujeres, esta relación familiar se expresa de la siguiente manera: primero como madre, con un 55 % y luego como hija, con el 35 % de los casos. Estos porcentajes se mantienen semejantes en los diferentes medios.

Los hombres, en cambio, aparecen primero como hijo (en el 45 % de los casos), seguido de padre (en el 30 %) 

14. Lenguaje de personajes
El lenguaje que manifestaron los personajes fue marcadamente sexista en el 20 % de los casos. Es decir, el 20 % de los personajes de las publicidades que conformaron el corpus, usaron un lenguaje que desvaloriza a las mujeres frente a los hombres. Mientras que un 54 % utilizó un lenguaje neutro y sólo el 26 % tuvo un lenguaje adecuado, esto es, que puso en situación de igualdad a mujeres y hombres, sin desvalorizar ni invisibilizar a unas frente a otros. 

Estos valores son semejantes así se trate del lenguaje de mujeres o de hombres y en los diferentes medios.

III- ANÁLISIS GLOBAL DE PUBLICIDADES

Una vez realizado el análisis de personajes de un aviso comercial, se tomó como unidad a cada pieza publicitaria en forma global para analizarlas cualitativamente, codificando los datos según las siguientes categorías:

· Mujer es central: si la publicidad presenta la imagen mujeres como motivo central; 

· Estereotipos: si la publicidad refuerza o desafía los estereotipos de género; 

· Mensaje global: si el mensaje global es de subordinación, exclusión o si potencia a las mujeres; 

· Lenguaje global: si el anuncio en general presenta un lenguaje sexista, adecuado o neutro

Realizado el análisis cualitativo de cada publicidad, se procedió a introducir los datos codificados de los 314 anuncios comerciales en una base que permitiera la cuantificación de los datos de todo el corpus.

15. La mujer como central
Al analizar si la mujer es central  en los anuncios publicitarios, se evidencia que es central en el 57,5 % del corpus analizado, lo que representa un aumento considerable respecto al estudio similar de diciembre del 2005, donde la mujer era central sólo en el 19% de los casos. 

Se aprecian variaciones de acuerdo al medio de que se trate; en medios visuales como en prensa y vallas la mujer es central en el 73 % de las publicidades y en televisión en el 64 % de los casos. Mientras que en radio la mujer es central sólo en el 33 % de los casos.

16. Estereotipos
Para el caso de los estereotipos de género, el análisis evidencia que el 32 % de las publicidades refuerza los estereotipos de género. Sin embargo la proporción de publicidades que desafían estereotipos ha aumentado considerablemente respecto a períodos anteriores; en el presente estudio representan el 12 % del total de anuncios, frente a tan sólo un 1,5 % en el estudio de diciembre de 2005. 

Las publicidades que ni refuerzan ni desafían estereotipos representan un 56 % del total. 
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Si se considera cada medio en particular, se observa que en televisión se difunde el mayor porcentaje de publicidades que refuerzan los estereotipos, con el 51,5 % de los casos; aunque también allí se difunde el mayor porcentaje de publicidades que desafían los estereotipos, con el 21 % de casos. El medio que presenta menores porcentajes de casos que refuerzan estereotipos es el gráfico (prensa y vallas),  con un 23 % del total.
17. Mensaje
En el estudio se observa un alto porcentaje de publicidades que subordinan o excluyen a las mujeres, representando entre los dos tipos a un 25 % de los casos. Mientras que aquellas que potencian a las mujeres alcanza sólo el 8,33 %
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En televisión es mayor la proporción de anuncios comerciales que subordinan ya que constituyen el 40 % del total, y también mayor cantidad de publicidades que potencian, con casi el 16 % de los casos. En radio los anuncios comerciales que potencian a las mujeres no llegan a representar el 1 % del total, esto es, sólo una de 130 publicidades analizadas. En medios gráficos se encuentra un bajo porcentaje de casos en que subordinan o excluyen a las mujeres, con un total de 14 % entre las dos categorías.

18. Lenguaje global
Con respecto al lenguaje  global, la mayor parte de publicidades (65 %) posee un lenguaje neutro. La proporción de publicidades con lenguaje sexista es alta, ya que representan casi el 20 % de los casos, mientras que aquellas que usan un lenguaje adecuado es del 15 %.
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La televisión es el medio que difunde mayor cantidad de publicidades sexistas, con un 35 % de los casos y el que difunde menor proporción de anuncios con lenguaje adecuado (10,5 %) En medios gráficos y locales (diario y vallas), en cambio, encontramos mayor proporción de publicidades con lenguaje adecuado (16 %) y menor cantidad de casos con lenguaje sexista (3,8 %)

IV- RESULTADOS DE LA RELACION ENTRE VARIABLES

2.1 Categorías de bienes y target                                                      

Si se examina las categorías de bienes y servicios ofrecidos con relación al target al que van dirigidas las publicidades, se observa la conservación de pautas estereotipadas en publicidad. En efecto, productos tradicionalmente considerados como propios del mundo de las mujeres como alimentos, belleza, vestimenta, línea blanca y limpieza  están dirigidos principalmente a mujeres, en porcentajes que van del 20 % (para el primer caso) al 100 % (para el último); no se encuentran publicidades de productos de limpieza y de línea blanca dirigidas a hombres. 

En cambio productos considerados de hombres, como servicios técnicos, ferretería y construcción, vehículos y accesorios, están dirigidos a este público en un 60 %, 40 % y 37 % respectivamente, mientras que ningún anuncio de servicios técnicos ni de ferretería está dirigido a mujeres.
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2. 2 Categorías de bienes y mujer es central 

Cuando se considera las publicidades en las cuales la mujer es central en relación con las categorías de bienes y servicios que ofrecen, se obseerva que la mujer es central en cuando se promocionan productos de belleza (88 %), establecimientos comerciales (78,5 %), Línea blanca (66,7 %), vestimenta (64 %) y alimentos (61,5 %); es decir, aquellos productos que se consideran específicos para mujeres, como se ha visto al analizar la relación entre tipos de productos y target de la publicidad.
2.3 Categorías de bienes y estereotipos
Cuando se relaciona las publicidades desde la variable estereotipos con las categorías de bienes y servicios que ofrecen, se observa que el 100 % de publicidades de productos de limpieza general desafía los estereotipos.
Los anuncios que con mayores porcentajes refuerzan estereotipos son aquellos dirigidos a la niñez, es decir, juguetes y las golosinas (en el 100 % y 83 % de los casos respectivamente) reforzando en el imaginario de niños y niñas la distinción de género que ya desde temprana edad realizan la familia y la escuela. También existe un alto porcentaje de publicidades que refuerzan los estereotipos de género en las categorías de Línea Blanca (80 %), belleza (72 %) y bebidas sin alcohol (70 %)

Entre las categorías que en mayor porcentaje ni refuerzan ni desafían estereotipos se tiene las de servicios de hospedaje y alimentación y  servicios profesionales con el 100 % cada una, eventos recreativos con el 80 %, vehículos y accesorios y transportes con el 70 % de los casos.

2.4 Categorías de bienes y tipo de mensaje
Al considerar el tipo de mensaje publicitario (excluye, subordina o potencia a la mujer) y los bienes y servicios que se promocionan, se observa que los mensajes que difunden línea blanca y bebidas sin alcohol presentan a la mujer en forma eminentemente subordinada, en  80 y el 40 % de los casos respectivamente.

Nuevamente en publicidades de la categoría juguetes se destaca, en el 100 % de los casos, que excluyen a las mujeres; mientras que en golosinas, el 50 % presenta a las mujeres como subordinadas; como también el 50 % de anuncios de viviendas; seguidos de belleza, que las subordina en el 38 %  de los casos. 

Las categorías de publicidades que, en cambio, ofrecen un mensaje que potencia a las mujeres son limpieza general (100%), lotería (50 %) y campañas (33,5 %), 
2.5 Categoría de bienes y función global de la imagen.

Con relación a categorías de bienes y función global de la imagen de la publicidad se observa que en golosinas se difundió la menor cantidad de publicidades cuya función de la imagen es la de consumir, representando al 50 % sobre el total de esta categoría de bienes y servicios publicitados; mientras que casi el 33,5 % presenta una imagen de la mujer como objeto sexual. También la categoría ferretería y materiales de la construcción presenta un alto porcentaje de publicidades (25 %)  que utilizan a las mujeres como objeto sexual.

Eventos recreativos, vestimenta y línea blanca son las categorías que en mayor porcentaje difundieron publicidades cuya imagen de la mujer es la de objeto decorativo con el 17 %, 11 % y 11 % respectivamente.

En cuanto a la imagen patriarcal en publicidades, también aquí línea blanca es la que se encuentra entre las categorías que propusieron este tipo de publicidad en gran porcentaje de casos (22 %), luego de equipos eléctricos y electrónicos (25 %)  y alimentos (11 %).

2.6 Categoría de bienes según lenguaje global.
Las publicidades de línea blanca, belleza e instituciones educativas son las que utilizan en mayor proporción un lenguaje sexista. En efecto, el 50 % de las primeras, 33 % de las segundas y terceras tienen un lenguaje global que desvaloriza o invisibiliza a las mujeres frente a los hombres.

En cambio, anuncios de lotería, campañas y servicios educativos son los que, en mayor proporción, han utilizado un lenguaje adecuado, con el 50 % y 33 % de los casos para cada categoría.

3.1 Target según estereotipos

Cuando se relaciona el target al que esta orientada la publicidad con el análisis acerca de si refuerzan o desafían estereotipos, se obtiene que el 68 % de las publicidades que se dirigen a hombres,  refuerzan estereotipos, mientras que las que se dirigen a mujeres lo hacen en el 50 % de los casos.
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Las publicidades que se dirigen a niñez, en gran proporción (43 %), también refuerzan los estereotipos. En cambio, los anuncios comerciales que se dirigen a jóvenes son los que en mayor proporción desafían estereotipos, con el 25 % de los casos. 

3.2 Target según mensaje

Los anuncios comerciales que se dirigen a mujeres las presenta en situación de subordinación en el 30 % de los casos y las potencia en el 15 %; mientras que cuando se dirigen a hombres las excluye en el 39 % y las subordina en el 22,5 % de los casos; es decir, el 62 % de las publicidades dirigidas a hombres presenta a las mujeres en situación de subordinación o las excluye; y en ningún caso las potencia.

Cuando las publicidades se dirigen a jóvenes, al igual que en el apartado anterior (estereotipos), presentan a las mujeres en forma que las potencia en el 21 % de los casos; este es el porcentaje más alto de publicidades que potencian según el target al que van dirigidas.

3.3 Target y lenguaje global

Cuando la publicidad se dirige a hombres en el 39 % de los casos el lenguaje es sexista y sólo un 10 % es adecuado. De los anuncios comerciales que se dirigen a mujeres, el 20 % tiene un lenguaje sexista y el 11 % lenguaje adecuado. 
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La mayor proporción de publicidades que usan un lenguaje adecuado se encuentra en las que están dirigidas a jóvenes, con el 26 % de los casos. Las publicidades dirigidas a la niñez también tienen un alto porcentaje (28,5 %) que utilizan un lenguaje sexista, y un 14 % que son adecuadas.

3.4 Target y sexo de personajes
Considerando el target al que está dirigida la publicidad, se observa que en aquellas dirigidas a jóvenes (tanto mujeres como hombres) los personajes son en un 75 % hombres y solo un 25 % mujeres. Asimismo, cuando se dirigen a hombres la proporción de personajes mujeres es del 12 % mientras que cuando se dirigen a mujeres, la proporción de personajes hombres es del 18 %.
Publicidades que se dirigen a todo público, exhiben personajes que en el 70 % de los casos son mujeres y en el 30 % hombres.
Se puede inferir, entonces, que la representación de personajes mujeres en la misma proporción que de hombres  en el conjunto del corpus se debe al alto porcentaje de mujeres mostradas en publicidades dirigidas precisamente a mujeres y a todo público, lo que compensa la escasa visibilidad de la mujer en publicidades dirigidas a otros hombres y a jóvenes (mujeres y hombres). 

3.5 Target y espacios
Respecto al target de las publicidades y el espacio ocupado por los personajes, cuando los comerciales se dirigen a mujeres, las personajes mujeres se encuentran más en el espacio privado que en el público, en una relación  del 55 % de las primeras frente al 45 % de las segundas.

En cambio, cuando se dirigen a hombres, las personajes mujeres se presentan un 70 % en espacio público y otro 30 % en el privado. Los hombres se presentan en el 100 % de los casos en ámbito público
5.1 Etnia y sexo de personajes
Otra variable analizada es la etnia de los personajes. Relacionando esta variable con el sexo de los personajes, se encuentra que indígenas y negros son hombres en mayor proporción, con un 67 % y 71 % respectivamente. Sin embargo se debe destacar el aumento de la proporción de personajes femeninos de estas etnias respecto a otros estudios, pasando del 17 % al 30 % de presencia femenina dentro de cada etnia.

5.2 Etnia según protagonistas
Otro aspecto a destacar con la variable etnia es que en el 100 % de los anuncios, indígenas y afroecuatorianos son protagonistas de los mismos.

Podemos afirmar entonces que la principal dificultad en las publicidades es la de visualizar estos grupos  étnicos ecuatorianos ya que, como se ha hecho notar, es muy poca la proporción de personajes indígenas o negros presentados en los anuncios. 

5.3 Etnia y estereotipos
Si se considera el carácter de refuerzo o desafío de estereotipos de las  publicidades y las etnias de los personajes que presentan, se observa que hombres y mujeres indígenas son protagonistas de publicidades que refuerzan estereotipos; mientras que población negra es protagonista de publicidades que desafían estereotipos. 

En el caso de anuncios con mestizos/blancos, el 44 % refuerza estereotipos, el 37 % ni refuerzan ni desafían y el 19 % desafía estereotipos.

6.1 Edad y sexo de personajes
En el estudio se observa mayor proporción de personajes mujeres  (58 %) que de hombres (42 %) en la franja de edad correspondiente a la niñez (0 a 12 años); en la franja de 30 a 64 años, en cambio, esta proporción se invierte con un 57 % de personajes hombres y 43 % personajes mujeres.
En cuanto a la franja de edad joven (13 a 29 años), se constata igualdad de proporción en mujeres y hombres sobre un total de 70 personas de esta edad presentadas en las publicidades analizadas.

7.1 Roles y sexo de personajes
Al analizar en qué roles presentan las publicidades a hombres y mujeres,  se obtiene que a los primeros se les presenta principalmente en los roles de comerciantes, artesanos, obreros (15,5 %) y luego como trabajadores de oficina y celebridades (12,5 %) para ambos. En cambio, a las mujeres se les presenta en primer lugar como amas de casa (28,5 %), luego como celebridades  (14,5 %), seguido de comerciantes, artesanas, obreras (11,5 %)

Se constata así que las publicidades refuerzan el estereotipo de mujer como ama de casa, trabajo que se ve como de responsabilidad exclusiva de las mujeres, aunque por primera vez, se aprecia un significativo porcentaje (4,5 %) de hombres en rol de amo de casa
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	Roles según sexo
	Sexo
	 
	 

	Rol
	Hombre
	Mujer
	Total general

	Agentes de seguridad, policía, militares
	6,15%
	1,79%
	4,13%

	Amas de casa
	4,62%
	28,57%
	15,70%

	Celebridades, artistas
	12,31%
	16,07%
	14,05%

	Comerciantes, artesanos/as, trabajadores/as, obreras/os
	15,38%
	7,14%
	11,57%

	Deportistas, atletas
	9,23%
	7,14%
	8,26%

	Estudiantes, escolares
	7,69%
	7,14%
	7,44%

	Expertos/as académicos, profesionales
	6,15%
	3,57%
	4,96%

	Funcionarios de gobierno, políticos/as
	6,15%
	1,79%
	4,13%

	Maestros/as, atención infantil, enfermeros/as
	0,00%
	5,36%
	2,48%

	Personas de negocios, ejecutivos/as
	10,77%
	8,93%
	9,92%

	Profesionales de ciencias o tecnología, ingenieros/as, técnicos/as
	1,54%
	1,79%
	1,65%

	Profesionales de los medios, periodistas
	6,15%
	1,79%
	4,13%

	Trabajadores de la agricultura, minería, pesca
	1,54%
	0,00%
	0,83%

	Trabajadores/as de oficina o servicios
	12,31%
	7,14%
	9,92%

	Trabajadores/as del sexo
	0,00%
	1,79%
	0,83%

	Total general
	100,00%
	100,00%
	100,00%


8.1 Atributos físicos según de personajes
Los anuncios comerciales presentan a las mujeres con los siguientes atributos físicos de

bella (60 %), buena figura (17 %) y delgada (8 %); mientras que los hombres son mostrados -en mucho menor proporción- como bellos (33 %), seguido de elegante (24 %); ágil junto con fuerte representan el 18 % de los casos. Cabe destacar que este último atributo se presenta sólo en personajes masculinos.

La publicidad refuerza así estereotipos de género referidos a los atributos físicos que distinguirían a mujeres de hombres, presentando a las primeras como bellas y delgadas y a los segundos -en cambio- como elegantes, ágiles y fuertes. 

Esta representación estereotipada está particularmente presente en televisión, donde las mujeres son presentadas en el mayor porcentaje (75 %) como bellas o con buena figura y los hombres como ágiles o fuertes en el 25 % de los casos. En medios gráficos los hombres son presentados como ágiles y  fuertes en el 30 % de los casos.

8.2 Atributos físicos y espacios
En las publicidades las mujeres van ocupando cada vez más el espacio público, sin embargo encontramos que los principales atributos físicos con que se las presenta son los de  bella y buena figura, con el 56 % de los casos; a los  hombres, en cambio, se los presenta como elegantes, ágiles y fuertes, con un 32  % de los casos en que se encuentra en espacio público. 

En el espacio privado, los hombres son presentados en primer lugar como bellos (37,5 %) y luego con buena figura (12,5 %) 

11.1  Función de la imagen según edad y sexo
En la relación entre edad, sexo y función de la imagen de los personajes se observa que la función de la imagen de mujeres en edades de 0-12 años es principalmente la de consumir, con un 90 % de los casos, en hombres -en cambio- este porcentaje baja al 67 %, ya que se encuentra otro porcentaje significativo (17 %) cuya función es la patriarcal. A los niños varones, con estas imágenes de sí mismo, se les señala desde temprana edad cuál es el tipo de relación a establecer con otras y otros.

La función de la imagen de mujeres en edad joven (13 a 29 años) es, luego de la de consumir, la de objeto sexual (23 %); mientras que la de mujeres de 30 a 64 años es patriarcal y servir (11 % en ambas)

La función de imagen de hombres en los rangos de edad joven y adulta es, luego de consumir, la patriarcal (con el 18 y 13 % respectivamente)

13.1 Relación familiar y edad
En el cruce entre rango de edad y relación familiar se obtienen grandes diferencia entre mujeres y hombres de entre 30 y 64 años: el 67 % de mujeres son madres, 17 % esposas y 11 % amigas; los hombres, en cambio, son padres en el 37,5 % de los casos, también el 37,5 % amigos y 25 % esposos. 
Se concluye, entonces, que las publicidades difícilmente escapan al estereotipo de presentar a mujeres en relación con otras u otros, como madres o esposas.

15.1 Mujer es central y estereotipos
Cuando se analizan las publicidades según su papel en el refuerzo o desafío de estereotipos de género y la presencia de personajes mujeres como figura central de las mismas, observamos que la mujer es central en el 80 % de las publicidades que desafían los estereotipos de género; mientras que en las que refuerzan estereotipos, la mujer es central en el 51 % de los casos.
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15.2 Mujer es central y edad
Si se considera la relación entre la mujer como figura central de la publicidad y la edad de los personajes, se haya que: cuando la mujer es central la edad es, en mayor porcentaje, de niña o joven; en el primer caso con el 80 % y en el segundo con el 70 % de los casos. Mujeres de 30 a 64 años son centrales en el 44 % de los casos, mientras que no existen mujeres centrales en edad de mas de 65 años.

16.1 Estereotipos y sexo
Por otra parte, si se toma a cada sexo en particular, se observa que en publicidades donde se presentan mujeres, el 23,5 % lo hace desafiando los estereotipos. En aquellas que presentan hombres, solamente el 7,5 % desafía los estereotipos

En cambio, en las publicidades que presentan hombres, el 63 % refuerza estereotipos, frente a sólo un 40 % de las que presentan mujeres.

Se destaca, entonces, que existe menor presencia de mujeres en publicidades que refuerzan estereotipos y mayor presencia en las que desafían. La presencia de hombres en publicidad -en cambio-  evidencia una mayor tendencia a reforzar los estereotipos de género.

16.2 Estereotipos y edad
En cuanto a los rangos de edades de los personajes, se observa que publicidades con personas de 30 a 64 años son las que en mayor proporción (23 %) desafían estereotipos, seguida de las franjas de 0 a 12 años (20 %) y de 13 a 29 años (15 %)

Aunque, por otro lado, también en esta franja de edad (de 30 a 64 años) se encuentra el mayor porcentaje de publicidades que refuerzan estereotipos (casi el 56 % de los casos), mientras que en la edad joven se observa la menor proporción (45 %) de publicidades que refuerzan estereotipos.

Conclusiones y sugerencias

El corpus de publicidades analizadas presenta el mantenimiento de ciertas pautas que reproducen las inequidades de género presentes en nuestra sociedad. Si se examina las categorías de bienes y servicios ofrecidos con relación al target (público) al que van dirigidas, se que productos tradicionalmente considerados como propios del mundo de las mujeres: alimentos, belleza, vestimenta, línea blanca y limpieza,  están dirigidos casi exclusivamente a mujeres (llegando al extremo de que no se encuentran publicidades de productos de limpieza y de línea blanca dirigidas a hombres).  En cambio, productos considerados de hombres, como servicios técnicos, ferretería y construcción, vehículos y accesorios, están dirigidos en mayor proporción a hombres, al punto de que ningún anuncio de servicios técnicos ni de ferretería está dirigido a mujeres.

Cuando se considera las publicidades en las cuales la mujer es central en relación con las categorías de bienes y servicios que ofrecen, se advierte que la mujer es central cuando se promocionan productos de belleza, establecimientos comerciales, Línea blanca, vestimenta y alimentos; es decir, aquellos productos que se piensan son específicos para mujeres, como también se ha visto al analizar la relación entre tipos de productos y target de las publicidades.
Categorías de productos como juguetes, golosinas (dirigidas exclusivamente a la niñez), línea blanca y belleza presentan publicidades que, en más del 70 % de los casos, refuerzan los estereotipos de género. Estas categorías, a su vez, presentan a las mujeres como subordinadas o (como en el caso de juguetes) las excluye directamente del discurso.

Tomando como análisis a personajes de los anuncios comerciales, se puede apreciar, en primer lugar, la misma cantidad de personajes mujeres que de hombres, lo que representa un avance respecto a estudios anteriores, indicando que no son invisibilizadas en este tipo de discurso. 

Sin embargo, cuando se examina el público al que está dirigida la publicidad, se observa que en aquellas dirigidas a hombres y a jóvenes (que comprende tanto mujeres como hombres) es mucho menor el porcentaje de personajes mujeres. Esta escasa visibilidad es compensada con los altos porcentajes de exhibición de personajes mujeres en publicidades dirigidas a mujeres y a todo público. 

Al estudiar cuál es la imagen que los anuncios comerciales construyen de mujeres y hombres, se destacan los siguientes elementos:

- Las mujeres son exhibidas en roles estereotipados, particularmente como amas de casa o celebridades, con los atributos físicos de bellas, de buena figura y delgadas y atributos actitudinales de alegres y afectuosas. 
- Los hombres, en cambio, son presentados en roles de comerciantes, artesanos, obreros o trabajadores de oficinas, con atributos físicos de elegantes, ágiles y fuertes y atributos actitudinales de alegres, inteligentes y autónomos.

- Hombres y mujeres en publicidades ocupan en mayor proporción el espacio público, la diferencia se evidencia en el espacio privado, donde se destaca (como en otros estudios) la mayor presencia de mujeres que de hombres. 

- Por otra parte, las mujeres son presentadas en un 20 % con la función de objeto decorativo o sexual, o servir; mientras que los hombres son mostrados en un 10 % con la función patriarcal. Se debe destacar como aspecto positivo que estos porcentajes han bajado significativamente respecto a estudios anteriores.

En cuanto a las edades de los personajes, las publicidades excluyen e invisibilizan a las personas mayores de 65 años, privilegiando la presencia de personajes jóvenes o adultos. 

En la relación entre edad, sexo y función de la imagen de los personajes se observa que la función de la imagen de niñas es la de consumir, en niños -en cambio- se encuentra una proporción significativa cuya función es la patriarcal. A los niños varones, con estas imágenes de sí mismo, se les señala desde temprana edad cuál es el tipo de relación que debe establecer con otras y otros. 

Las publicidades dirigidas a la niñez por otra parte, tienen un alto porcentaje que utilizan un lenguaje sexista.
Las diferencias entre medios que se han podido apreciar han sido  las siguientes:

Las radios casi no difunden publicidades dirigidas a las mujeres, mientras que los medios visuales como gráficos (diario y vallas) y televisión se dirigen en primer lugar a este público.

Respecto a personajes de publicidades, mientras que tomados en general los medios presentan casi la misma proporción de mujeres que de hombres, en prensa y vallas las mujeres representan una mucha mayor proporción que hombres; y en radio, en cambio, hay una leve proporción mayor de hombres que de mujeres.

La representación estereotipada de atributos de género está particularmente presente en televisión donde las mujeres son presentadas en el mayor porcentaje como bellas o con buena figura, alegres, afectuosas  y sumisas y los hombres como ágiles o fuertes, seductores e inteligentes. 

En los medios locales de prensa y vallas se observa el mayor porcentaje de función de la imagen de la mujer para consumir mientras que en televisión se observa el mayor porcentaje de personajes mujeres presentadas como objeto decorativo o sexual.

En televisión se difunde el mayor porcentaje de publicidades que refuerzan los estereotipos, con más de la mitad de los casos. También es mayor la proporción de anuncios comerciales que subordinan ya que constituyen casi la mitad de los casos. Finalmente, en este medio se difunden la mayor cantidad de anuncios que utilizan un lenguaje sexista.

Se puede apreciar, a su vez, aspectos positivos en este estudio en comparación con estudios anteriores:
La mujer es central en la mayor parte de las que desafían estereotipos. Y en publicidades con personajes mujeres, también encontramos la mayor proporción que desafían estereotipos. Se destaca, también, que existe menor presencia de mujeres en publicidades que refuerzan estereotipos. La presencia de hombres en publicidad -en cambio-  evidencia una mayor tendencia a reforzar los estereotipos de género
Si bien desde los medios se continúa ejerciendo un papel importante en reforzar el imaginario que discrimina a las mujeres y a etnias indígena y negra, se puede destacar un aumento considerable en la proporción de publicidades que desafían estereotipos, potencian a las mujeres y ofrecen un lenguaje adecuado y no sexista.

Particularmente en los medios locales gráficos (diarios y vallas) se aprecia mayor proporción de publicidades que desafían estereotipos, que presentan imagen de mujer con la función de consumir, y que utilizan un lenguaje adecuado.

Los medios radiales, en cambio, tienden a excluir a las mujeres de su público destinatario, y en cuanto a tipo de mensajes no ofrecen cambios respecto a estudios anteriores. En este sentido se puede decir que no tienen un peso significativo a la hora de  definir el papel de este medio en el corpus total de análisis.

La televisión, como ya hemos señalado, es la que presenta mayor tendencia a reforzar los discursos que hacen de las mujeres un objeto sexual o decorativo, que mantienen mayores niveles de mensajes que las subordina, y que, en definitiva, refuerzan estereotipos. 

Se sugiere continuar el trabajo del Observatorio con los medios locales, difundir y estimular el papel positivo que vienen desempeñando los medios gráficos, promover en las radios mayores cambios en la producción de sus pautas publicitarias, y particularmente, realizar acciones para incidir en los emisoras nacionales de televisión.
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