OBSERVATORIO CIUDADANO DE LA COMUNICACIÓN

RESULTADOS DEL SEGUIMIENTO TÉCNICO

DICIEMBRE 2005 – FEBRERO 2006

CAPITULO PUBLICIDAD 

El presente documento contiene los resultados del quinto estudio de mensajes publicitarios realizado por el Equipo Técnico del OCC en la ciudad de Cuenca.

El estudio comprende medios locales de prensa, radio y vallas. En el caso de la televisión abierta, se toman publicidades de medios locales, pero también para obtener una visión más amplia de lo que sucede con la publicidad, se han tomado registros de emisoras nacionales que se sintonizan en la ciudad de Cuenca. 

DATOS GENERALES

Los medios televisivos y radiales que conformaron la muestra han sido definidos de acuerdo a los resultados del monitoreo permanente, cantidad de lectores y sobre audiencia (medida según el raiting) en nuestra ciudad. En prensa se incluyeron los diarios El Mercurio y El Tiempo; en el caso de la radio se seleccionaron: FM 88.5 y 96.1 en Frecuencia Modulada, Tomebamba, Ondas Azuayas y Splendid en Amplitud Modulada; los canales de televisión cuyos mensajes publicitarios han sido registrados son: ETV Telerama, Unsión TV, Telecuenca, Ecuavisa, Teleamazonas, Telesistema, Telecentro y Gamavisión; finalmente, las vallas analizadas 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.

El período analizado comprende el mes de diciembre del año 2005, en  virtud de que el Observatorio definió algunas fechas de interés -como la Navidad- 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 548 publicidades, de las cuales el 43,80% son de radio, el 29,20% de prensa, el 19,34 % de televisión y el 7,66% de vallas. En su conjunto las publicidades presentan un total de 767 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
Los productos y servicios que se publicitan han sido clasificados en categorías; de acuerdo con esto, las categorías que más se publicitan -haciendo un promedio de todos los medios analizados- son: establecimientos comerciales, luego vehículos y accesorios y finalmente servicios financieros. De manera particular, podemos apreciar que en el caso de la televisión, el primer lugar lo ocupan establecimientos comerciales y el segundo, tanto telecomunicaciones como bebidas sin alcohol y  cosméticos y accesorios de belleza. En prensa, radio y vallas se repiten los valores globales.

3. Target de las publicidades 

La publicidad analizada tiene como target principal al público adulto con el 65 % de los casos, seguido por todo público con el 15 % y finalmente jóvenes con el 7 %, estableciéndose menores valores para  mujeres, hombres y niñez. 

Cabe destacar que existen claras diferencias entre los medios donde se publicita: para el caso de televisión ésta se dirige en primer lugar a todo público mientras que tanto  en prensa como radio tienen como target en segundo lugar a mujeres. En vallas se repiten los valores globales.

II –PERSONAJES DE LAS PUBLICIDADES

Las publicidades suelen incluir personajes como recurso fundamental para lograr la identificación de las y los consumidores con el mensaje. Según la teoría psicoanalítica por el mecanismo inconsciente de identificación, en todo mensaje el o la espectadora, lectora o audiencia puede identificarse tanto con los personajes como con la situación en las que se encuentran esos personajes, de tal manera que frente a un mismo mensaje difícilmente se mantiene la identificación con una sola persona sino que esta varía según lo plantea la situación en el juego de relaciones que se establezca. 

Es decir, la identificación no es una relación de tipo psicológico con uno u otro personaje, sino que depende más bien de un juego de lugares en el interior de una situación, no puede considerarse como un fenómeno monolítico, estable, permanente
Por esta razón el Equipo Técnico del OCC considera de gran importancia analizar las personas en las publicidades, de acuerdo a variables propias de los personajes como: edad, sexo, etnia, atributos físicos, atributos actitudinales y otras de tipo situacionales o contextuales como: protagonista, roles, espacios en los que se desenvuelve, función de la imagen, función del texto, relación familiar y lenguaje.

Personajes Protagonistas

Entre los personajes que aparecen en las publicidades algunos cumplen un papel destacado o protagonista de la misma, mientras que los otros suelen ser personajes secundarios. 

Las publicidades analizadas presentan una mayor cantidad de personajes protagonistas masculinos que femeninos. De un total de 767 personajes, 469 son protagonistas. De estos el 57 % son hombres y  una menor proporción (43 %) mujeres.

Protagonistas y mensaje
El hecho de que algunas publicidades tengan a mujeres como protagonistas no significa que su presencia sea valorada ya que hemos observado que en el 42 % el mensaje subordina a la mujer, mientras que cuando los  protagonistas son hombres el 22 % de los mensajes subordina y otro 22 % excluye, es decir el 44 % de mensajes con hombres excluye o subordina a las mujeres.

4. Sexo de personajes
En los mensajes publicitarios -ya sea en voz o en imagen-  también aparecen en mayor proporción personajes hombres con casi el 61 % de los personajes mientras que mujeres representan solo a un 39 % de estos.

Sin embargo, de acuerdo a los medios se presentan variantes. En la prensa y vallas utilizan en mayor proporción personajes femeninos; con un 75% y 76% de casos respectivamente. Encontramos entonces que los medios visuales utilizan en mayor grado la presencia de la mujer para promocionar sus productos.

5. Etnia de personajes
Para este seguimiento analizamos también la categoría etnia. Se evidencia la invisibilidad que el mensaje publicitario realiza de ciertos grupos étnicos que conforman la diversidad ecuatoriana. Ya que el 96% de los personajes presentados son mestizos y sólo en porcentajes muy bajos se presentan a indígenas (2%) y afroecuatorianos/as (1%)

6. Edad de personajes
También se han registrado los rangos de edad de los personajes de la publicidad, en esta variable y para el caso de prensa, televisión y vallas los personajes se presentan en mayor proporción en rangos de edad entre los 13 y 29 años en virtud de que son medios que manejan fundamentalmente la imagen; en tanto que en radio el primer lugar lo ocupa quienes están entre los 30 y 64 años.

7. Roles de personajes
Los principales roles que desempeñan las mujeres y los hombres en la publicidad son los siguientes: trabajo doméstico (12%), deportistas o atletas y otros en un mismo porcentaje (11%) y comercio, artesanía y construcción junto con negocios y gerencia (10%). En prensa el primer lugar lo ocupa academia (33%) En la radio ocupa el primer lugar los roles comercio, artesanía y construcción (25%). En vallas el rol principal es el de deportistas (60%). En televisión el trabajo doméstico ocupa el primer lugar (16%)

8. Atributos físicos de personajes
Los atributos físicos más ponderados que presentan las mujeres en la publicidad son: bellas (43%), de buena figura (28%) y delgadas (10%) mientras que los hombres son mostrados en menor proporción como: bellos (26%), elegantes (20%) y delgados (15%). Cabe destacar que el atributo de fuerte se presenta sólo en personajes masculinos y el de fea en personajes femeninos.
De esta manera se refuerzan en publicidad los estereotipos de género en cuanto atributos físicos, presentando a las mujeres principalmente como bellas y a los hombres -en cambio- como fuertes.

9. Atributos actitudinales de personajes
En cuanto a los atributos actitudinales encontramos que las mujeres son presentadas principalmente como alegres (39%) y luego afectuosas y seductoras (6%) en los mismos porcentajes. A los hombres se los muestra también como alegres (35%) en primer lugar, pero en segundo y tercer lugar como inteligentes (9%) y decididos (8%).

En el análisis de esta variable también cabe destacar que los atributos de decidido e inteligente son más ponderados entre los hombres y los de: consumista, habladora, sumisa, rival y hacendosa entre las mujeres. En tanto que los atributos de: delicada, histérica y rival se presentan como exclusivamente femeninos y el atributo de ambicioso como exclusivamente masculino. Se refuerzan así los estereotipos de género tradicionales al atribuir casi exclusivamente a los hombres las cualidades de inteligente y decidido y a las mujeres las de delicada, consumista, rival e histérica. 

10. Espacios de personajes
El espacio donde se encuentran los personajes es otra de las variables registradas, al respecto tenemos que la mayoría (64%) se desenvuelven en el espacio público, y en menor porcentaje en el espacio privado ( 35%). 

Sin embargo la presencia más alta en el espacio público se encuentra  entre los hombres, con un 68% frente a un 59 % de  mujeres en el mismo espacio. Para el caso de la televisión y de la radio, la diferencia es todavía más alta, 80% de hombres se encuentran en el espacio público y solo el 20 % de las mujeres.. 

En el espacio privado las mujeres se encuentran en mayor porcentaje (40%) que los hombres (31%); en televisión particularmente las mujeres están el 46% de los casos en el espacio privado en tanto que los hombres apenas en el 18%.

Podemos decir entonces que las publicidades en todos los medios continúan afianzando la idea de que el espacio del hogar es exclusivo de la mujer y que el espacio “natural” de la mujer es el privado, en tanto que la televisión lo realiza con mayor énfasis.

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

Cuando los personajes son hombres,  la función principal es la de consumir (77%), luego una imagen patriarcal (18%), seguida de objeto sexual (2%) y de servir en un 1%. La mujer también se asocia principalmente a la función de consumir (61%), pero en segundo y con el 21 % de los casos aparece como objeto ya sea decorativo (12%) u objeto sexual (9%),  en tercer lugar en imagen patriarcal  y finalmente servir (6%).

El contraste entre la función de la imagen que cumple los personajes hombres y mujeres en publicidad es muy alto, mientras que la imagen de la mujer es usada como objeto (ya sea decorativo o sexual) en el 21 % de los casos, la imagen de los hombres es usada como objeto sólo en el 2 %.

La función de la imagen objeto sexual  se presenta principalmente en el rango de edad entre los 13 y 29 años en el caso de las mujeres y de los hombres, recordando que para las publicidades en esta función se muestra fundamentalmente a las mujeres.

12. Función de texto de personajes
La función del texto de los personajes femeninos en publicidad es: consumir (87%), patriarcal (6%), y objeto sexual y servir (2%) en los mismos porcentajes. Para los hombres la principal función es consumir (93%), y luego patriarcal (5%).

En la prensa la función del texto para hombres y mujeres es básicamente consumir, sin embargo para las mujeres además se presenta como objeto decorativo, objeto sexual y en la función de servir. En radio la función patriarcal está fundamentalmente en personajes masculinos (75%) y en vallas la de objeto sexual solo en personajes mujeres.
Las funciones objeto sexual y objeto decorativo se presentan en el rango de 13 a 29 años de edad y exclusivamente en mujeres. 

13. Relación Familiar
Los personajes que aparecen en la publicidad generalmente tienen un parentesco entre sí, en el caso de las mujeres esta relación familiar se expresa de la siguiente manera: primero como amiga y luego como madre y esposa. En la televisión se mantiene esta tendencia;  para el caso de prensa y radio son: esposa y madre en el mismo porcentaje y, en la radio fundamentalmente esposa (85%). 

Los hombres aparecen como amigos, hijos, esposos. En la televisión aparecen principalmente como amigos e hijos; en la prensa como padres y hermanos y en la radio fundamentalmente como amigos y abuelos.
14. Lenguaje de personajes
El lenguaje de los personajes en la mayoría de los casos es neutro (63%), seguido de sexista (19%) y adecuado  solamente en el 17% de los casos.

III- RESULTADOS DE VARIABLES ANÁLISIS

15. La mujer como central
Se analizó también el tema del protagonismo en la publicidad. A la pregunta de si la mujer es central  en la publicidad, evidenciamos que la mujer es central sólo en el 19% de los casos. 

Encontramos variaciones de acuerdo al medio de que se trate, así: en prensa la mujer es central en el 64% de las publicidades y en la televisión en el 34% de los casos. Y mientras que en vallas la mujer es central en el 93%, en la radio apenas llega al 2%.

Los medios visuales como prensa y vallas son los que presentan en mayor proporción a la mujer como central. Pero por otro lado, en el corpus analizado observamos que cuando la mujer es central se la presenta estereotipada, es decir, como joven, bella, delgada, alegre, seductora, pasiva cumpliendo el papel de ama de casa o de educadora y ocupando casi siempre el espacio privado.

16. Estereotipos
Para el caso de los estereotipos de género, la muestra analizada evidencia que el 74% de las publicidades ni desafían ni refuerzan los estereotipos, es decir, son neutras. Sin embargo, el segundo lugar lo ocupan las publicidades que refuerzan los estereotipos representando al 23% del total y –finalmente- las que desafían los estereotipos sólo representan un porcentaje mínimo (1,5%) 

Considerando cada medio en particular, obtenemos que el medio cuyas publicidades  refuerzan los estereotipos en mayor porcentaje es la televisión, con un 45 % de los casos. En vallas, por otra parte, no se observa ninguna publicidad que claramente desafíe los estereotipos.

17. Mensaje
El mensaje global del 78 % de las publicidades analizadas es neutro, mientras que el del 15 % es de subordinación de la mujer, excluye un 6 % de los casos y potencia a la mujer solamente el 1 % de publicidades, es decir, sólo 6 publicidades de 544 analizadas tienen un mensaje que potencia a la mujer. 

En el caso de las vallas no existen publicidades con mensajes que potencien; en televisión encontramos publicidades cuyo mensaje subordina, excluye y potencia con un 29 %, 13 % y 4 % respectivamente.

18. Lenguaje global
También analizamos las publicidades con respecto al lenguaje  global  que se utiliza, encontramos que la mayoría (85%) posee un lenguaje neutro, luego utilizan lenguaje sexista (11%) y solo un porcentaje menor (3%) lenguaje adecuado. Esta tendencia se mantiene en todos los medios. (cuadro 17)

IV- RESULTADOS DE LA RELACION ENTRE VARIABLES

2.1 Categorías de bienes y target                                                      

Considerando las categorías de bienes y servicios ofrecidos con relación al target al que van dirigidas las publicidades encontramos que, la categoría alimentos está dirigida fundamentalmente a personas adultas, con un 56 % de los casos. Vehículos y accesorios a personas adultas  y a hombres (13 %) y sólo un 2 % a mujeres. Bebidas alcohólicas también esta dirigida fundamentalmente a hombres; mientras que línea blanca a mujeres con un 45,5 % y personas adultas con otro 45,5 %, pero ninguna dirigida a hombres. 

Tampoco se observan publicidades de productos de limpieza dirigidas a hombres, éstas se dirigen exclusivamente a mujeres. A la niñez, por otra parte, están orientadas la mayor parte de publicidades de golosinas, con un 73 % de las mismas.

2. 2 Categorías de bienes y mujer es central 

Cuando consideramos las publicidades en las cuales la mujer es central y relacionamos con los bienes y servicios que promocionan las mismas, vemos que en el 78% de los casos pertenecen a la categoría de belleza.

2.3 Categorías de bienes y estereotipos
Relacionando las publicidades desde la variable estereotipos y las categorías de bienes y servicios que ofrecen, se observa que aquellas que promocionan bebidas alcohólicas, belleza, higiene personal y limpieza en general apelan a mensajes que claramente refuerzan estereotipos de género 

2.4 Categorías de bienes y tipo de mensaje
Considerando el tipo de mensaje publicitario (excluye, subordina o potencia a la mujer) y los bienes y servicios que promocionan, observamos que los mensajes excluyen a las mujeres sobre todo cuando se promociona ferretería y materiales de construcción con un 20% de este tipo de mensajes. El mensaje de la publicidad subordina a las mujeres especialmente cuando se promocionan: línea blanca 45 %, bebidas alcohólicas 44,5 %, higiene personal 43 %, limpieza en general 40 %, belleza 37 %  y campañas 31%

2.5 Categorías de bienes y sexo de personajes
Relacionando bienes y servicios con el sexo de los personajes se observa que cuando se promocionan productos de belleza los personajes son mujeres en la mayor parte de los casos (93%) Cuando se publicitan productos de higiene personal los personajes son en el 71% mujeres y solo el 29 % hombres. En vehículos y accesorios –en cambio- el 75% de los personajes son hombres y solo el 25 % mujeres. (Cuadro 65)

Vemos entonces como la publicidad reproduce las diferencias de género en cuanto a los mundos propios de las mujeres y los propios de los hombres. A las primeras corresponde el cuidado del cuerpo, la limpieza y la higiene, mundo ajeno al varón. Mientras que a los segundos les corresponde la extensión del propio cuerpo mediante los modernos medios de locomoción como el automóvil. La mirada de la mujer se vuelve hacia su propio cuerpo mientras que la del hombre se extiende más allá de los límites que impone su propio cuerpo. 

3.1 Target y sexo de personajes
Considerando el target al que está dirigida la publicidad se observa que en las publicidades dirigidas a jóvenes, personas adultas y  todo público, los personajes protagonistas son mayoritariamente de sexo masculino, con un 75%, 62% y 56% de los casos respectivamente. (Cuadro 73)

3.2 Target y espacios
Respecto al target de las publicidades y el espacio ocupado por los personajes, cuando las publicidades se dirigen a jóvenes, personas adultas y todo público tanto las mujeres como los hombres que aparecen en la publicidad se encuentran mayoritariamente en el espacio público. Cuando las publicidades se dirigen al target mujeres el espacio en que aparecen los personajes mujeres es tanto público (50%) como privado (50%); cuando se dirigen a la niñez el espacio en que aparecen las mujeres es en el 100% de los casos privado.

Cuando las publicidades se dirigen a hombres el espacio en que aparecen los personajes hombres es principalmente público (90%).

3.3 Target y función de la imagen
En la relación entre función de la imagen y target de la publicidad encontramos que cuando la imagen de la mujer es objeto decorativo el target de la publicidad es 62% todo público y 38% personas adultas. Cuando la función de la imagen es objeto sexual el target de la publicidad es 32% mujeres y 36% personas adultas. Cuando la función de la imagen es patriarcal el target de la publicidad es 36% mujeres y 28% personas adultas.

Cuando la función de la imagen de la mujer es servir, el target de la publicidad es 44% mujeres y 44% todo público. En los casos en que la función de la imagen del hombre es patriarcal el target de la publicidad es 37% todo público y 32% personas adultas. (cuadro 78)

3.4 Target y función del texto
Observando la función del texto de los personajes con relación al target de la publicidad tenemos que cuando la función del texto de la mujer es objeto sexual, el target de la publicidad es en el 75 % personas adultas y 25% hombres. Si la función del texto de la mujer es patriarcal, el target de la publicidad es 40% todo público, 30% niñez y 20% jóvenes. En los casos de función del texto del hombre como patriarcal, el target de las publicidades es 40% jóvenes y 27% todo público. (Cuadro 79)

3.5 Target y lenguaje de los personajes 

En cuanto al lenguaje de los personajes y el target de las publicidades, el lenguaje es eminentemente sexista en el 28 % de las  publicidades dirigidas a la niñez (frente a ninguna con lenguaje adecuado) y en el 27 % de las publicidades para hombres.

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 los personajes indígenas o afroamericanos son hombres en mayor proporción con un 83 % y 67 % para cada etnia. Recordemos que el 96% de personajes son mestizos y de estos la mayoría hombres.

5.2 Etnia y rol
Relacionando la variable etnia con el rol de los personajes, se observa que personajes de etnias indígena y negra se presentan solamente en los roles de deporte y seguridad. Esta representación que ofrecen las publicidades de los y los personajes refuerzan los estereotipos discriminatorios que consideran  a indígenas y afroecuatorianos aptos solo para estos roles. 

6.1 Edad y sexo de personajes
En el rango de 30 a 64 años de edad los hombres representan el 70% de los personajes y en el de 65 años en adelante, los personajes masculinos constituyen el 65%. En los otros rangos de edad, en general, no se presentan mayores diferencias en la proporción entre mujeres y hombres.

En la prensa el 100 % de los personajes de 0 a 12 años y el 94 % de 13 a 29 años son mujeres. En la radio existe mayor presencia  masculina en todos los rangos de edad. En vallas las mujeres están presentes principalmente en el rango de 13 a 29 años (81%). En la televisión no existe mayor diferencia entre hombres y mujeres en los distintos rangos de edad a excepción de 30 a 64 años en donde los hombres hacen presencia en el 67% de los casos. 

En los medios impresos como vallas y prensa la publicidad apela básicamente a la imagen de mujeres jóvenes.
7.1 Roles y sexo de personajes
Al cruzar la categoría rol con la categoría sexo encontramos que a los hombres se les presenta principalmente en los roles de comerciantes, artesanos, constructores (15,5 %); luego como deportistas (14,5%) y en tercer lugar  como negociantes y gerentes (14 %). En cambio, para el caso de las mujeres tenemos que se les presenta en primer lugar desempeñando trabajo doméstico (26 %), seguido de oficinistas y servicio (12,5 %) y estudiantes (11,25 %). 

Constatamos que para las publicidades el trabajo doméstico continúa siendo responsabilidad fundamental de las mujeres. Es importante destacar que el rol de docencia, atención infantil y empleo doméstico aparece desempeñado exclusivamente  por mujeres como extensión “natural” de sus funciones reproductivas del hogar y educadora.

7.2 Roles de personajes y relación familiar 

En el cruce entre relación familiar y rol de los personajes se observa que cuando la mujer es esposa siempre se la presenta en el rol de trabajo doméstico; cuando el hombre es esposo –por el contrario- no existe publicidad alguna donde su rol sea el de trabajo doméstico.

8.1 Atributos físicos y espacios
En las publicidades las mujeres van ocupando cada vez mas el espacio público, sin embargo encontramos que los principales atributos físicos con que se las presenta son principalmente los de  bella y buena figura; a los  hombres en cambio, se los presenta como elegantes y ágil. En el espacio privado las mujeres además son presentadas con el atributo físico de delgada mientras que a los hombres se los presenta bajo los atributos físicos de bello y elegante.

8.2 Atributos físicos y relación familiar
En el cruce de atributos físicos de los personajes con relación familiar de los mismos encontramos que cuando la mujer es presentada como amiga se lo hace mayoritariamente bajo los atributos de bella en un 70 % de los casos, en cambio cuando el hombre es amigo se muestra bajo el atributo de bello en un 40 %, la misma proporción que ágil. Cuando la mujer es esposa, el principal atributo físico es el de bella y delgada; cuando el hombre es esposo –en cambio- el principal atributo físico es gordo.

9.1 Atributos actitudinales y roles
Los principales atributos de las mujeres que desempeñan el rol de trabajo doméstico son: alegre y afectuosa y cuando tienen el rol de oficinistas son: habladoras y pasivas.

9.2 Atributos actitudinales y espacios  

En cuanto a los atributos actitudinales, en el espacio público se presenta a las mujeres como alegres, decididas e inteligentes en ese orden, mientras que a los hombres se los presenta como alegres, inteligentes y autónomos. En el espacio privado, en cambio, las publicidades presentan tanto a mujeres como a hombres bajo los mismos atributos de alegre y afectuosa en ese orden.

9.3 Atributos actitudinales y función de la imagen
Relacionando los atributos actitudinales de las mujeres con la función de la imagen encontramos que cuando la imagen es de objeto sexual el principal atributo es el de seductora en un 82 % de los casos; cuando la función de la imagen es consumir -en cambio- el principal atributo actitudinal es alegre, representando el 45 % de esas publicidades. Por otra parte, cuando se presentan hombres en función de imagen como patriarcal, el principal atributo es el de decidido (47 %)

11.1 Función de la imagen por cada medio
Es interesante también tomar en cuenta las variaciones que se presentan de acuerdo al medio de que se trate. En la prensa, las funciones de la imagen cuando el personaje es una mujer son -en orden de importancia-: consumir, objeto decorativo, objeto sexual y patriarcal. En la televisión son: consumir, patriarcal, servir y objeto sexual y decorativo. Los hombres tanto en la prensa como en la televisión tienen función de consumir y función patriarcal, es decir que se mantiene la tendencia global. Para el caso de vallas tanto hombres como mujeres tienen la función de consumir en primer lugar y la de objeto sexual en segundo; para el tercer lugar hay una variación, mientras los hombres tienen función patriarcal las mujeres tienen la de objeto decorativo.

11.2 Función de la imagen y lenguaje de personajes
Considerando la función de la imagen según el lenguaje de los personajes, se observa que cuando la función de la imagen de los personajes es la de consumir, el lenguaje de los mismos es mayoritariamente neutro con un 88 % de los casos, mientras que cuando la función de la imagen es patriarcal el lenguaje es sexista en el 67 % de los casos. Por otra parte el lenguaje de los personajes es adecuado en el 100 % de las publicidades cuya función de la imagen es la de consumir.
Cuando en las publicidades la mujer es central encontramos que en la mayor cantidad de los casos la publicidad refuerza los estereotipos, representando casi un 60 % frente a sólo un 3 % de publicidades donde la mujer es central en que claramente desafía los estereotipos, el otro 37 % corresponde a publicidades que ni desafía ni refuerza estereotipos. Si tomamos las publicidades que claramente desafían estereotipos observamos que un 67 % la mujer no es central y sólo en un 33 % la mujer es central.

13.1 Relación familiar y edad
En el caso de rango de edad y relación familiar encontramos que: entre 30 y 64 años los hombres son: amigos en primer lugar, luego esposos y padres y las mujeres -en cambio- son madres en primer lugar y luego esposas.

15.1 Mujer es central y edad
Considerando la relación entre la mujer es central y la edad de los personajes encontramos que cuando la mujer es central en la publicidad la edad es de 13 a 29 años en el 62% de los casos, 30 a 64 años en el 20% de publicidades donde la mujer es central, 0 a 12 años en el  16% de los casos y sólo un 2% presenta personajes de 65 años en adelante. (Cuadro 82)

Cuando la mujer no es central en la publicidad, la edad de los personajes es de 30 a 64 años en el 62 % de los casos, 13 a 29 años en el 26%, 0 a 12 años en el 9 % y 3 % de 65 años en adelante. (Cuadro 82).

15.2 Mujer es central y atributos físicos
En cuanto a si la mujer es central relacionado con los atributos físicos de la misma se tiene que cuando la mujer es central el principal atributo físico es bella, con un 43% de los casos, buena figura en el 31% y delgada en el 12 %. (Cuadro 84)

Es decir, observamos que en publicidades se mantiene la tendencia a presentar a las mujeres en edad joven y con atributos físicos de belleza.

Cuando el atributo físico de la mujer es fea en el 100% de estas publicidades tienen a la mujer como no central, así como cuando el atributo de la mujer es gorda. (Cuadro 84)

15.3 Mujer es central y atributos actitudinales 

Considerando la relación entre la mujer es central y atributo actitudinal observamos que cuando la mujer es central en el 33 % de los casos su atributo es alegre, seguido de seductora con el 17 % de los casos, pasiva y serena en tercer lugar con el 7 % de los casos en ambas actitudes. (Cuadro 85)

Cuando la mujer no es central el primer atributo actitudinal es también  alegre 33%, pero –a diferencia de cuando la mujer es central- en segundo y tercer lugar la encontramos con los atributos de decidida (8%) e inteligente con el  7% de las publicidades donde la mujer no es central.

En el 89 % de las publicidades donde el atributo actitudinal de las mujeres personajes es inteligente el papel de la mujer no es central, al igual que en el 75 % de los casos donde el atributo es decidida. En cambio, cuando el principal atributo es hacendosa en el 100 % de los casos la mujer es central  del mismo modo que cuando el atributo es rival y cuando el atributo es seductora la mujer es central en el 70 % de las mismas. (Cuadro 85)

15.4 Mujer es central y roles 

Cuando se relaciona si la mujer es central con los roles desempeñados por los personajes, encontramos que cuando la mujer es central su principal rol es el de trabajo doméstico en un 33 % de estos casos y de academia en un 12%. (Cuadro 83). Por otra parte, en el 73 % de los casos donde el rol de los personajes es el trabajo doméstico, la mujer es central.

15.5 Mujer es central y espacios
Observando las publicidades donde la mujer es central desde el espacio donde se muestra, vemos que en el 62 % se encuentra en espacio privado y sólo en el 38 % en espacio  público. En cambio, cuando la mujer no es central en el 75 % de los casos se encuentra en espacio público y en el 25 % en el privado. (Cuadro 86)

15.6 Mujer es central y función de la imagen
En cuanto a la relación entre la mujer es central y función de la imagen encontramos que la mujer es central en el 100 % de los casos donde la función de la imagen es objeto decorativo y en el total de aquellos donde la función es servir. También es central en el 90 % de los casos donde la función es objeto sexual. Por otra parte, la mujer no es central en la mayor parte de los casos donde la función es patriarcal (65 %) (Cuadro 87)

15.7 Mujer es central y función del texto
Respecto a si la mujer es central y la función del texto de los personajes en el 100 % de los casos donde la función es objeto decorativo y en todos los que la función es objeto sexual la mujer es central. (Cuadro 88)

16.1 Estereotipos y sexo
En las publicidades que claramente refuerzan estereotipos de género se observa que un 58 % presentan personajes masculinos frente a un 42 % de personajes femeninos. Aquellas que -en cambio- claramente desafían los estereotipos los personajes son un 50 % mujeres y otro 50 % varones. 

Considerando cada medio en particular existen diferencias significativas respecto del total; en las publicidades que claramente refuerzan estereotipos publicadas en prensa el 78 % presentan personajes mujeres, mientras que en televisión se presentan mujeres y hombres en igual proporción.

16.2 Estereotipos y atributos actitudinales
Relacionando publicidades que desafían o refuerzan estereotipos con los atributos actitudinales de los personajes, encontramos que en aquellas que claramente se desafían estereotipos  los principales atributos de las mujeres son alegres y autónomos.

16.3 Estereotipos y relaciones familiares 

En las publicidades que claramente desafían estereotipos, las relaciones familiares de los personajes son principalmente amiga/o, representando un 67 % de los casos; en este tipo de publicidades no encontramos -en cambio- personajes con relaciones familiares de esposa/o.  Por otra parte, se observa que personajes con relaciones familiares esposa/o se presentan mayoritariamente en publicidades que claramente refuerzan los estereotipos tradicionales de género, representando el 84 % de los casos.

Se observa entonces que la publicidad difícilmente puede escapar a los estereotipos de géneros cuando se trata de presentar a hombres y mujeres esposos. El modelo tradicional de familia se encuentra fuertemente arraigado en sus creativos, quienes no arriesgan a reflejar los cambios que la institución familiar ha tendido en las últimas décadas.

16.4 Estereotipos y edad
En cuanto a los rangos de edades en las cuales claramente se refuerzan estereotipos, se observa que en las edades de 13 a 29 años existen publicidades con mayor porcentaje de este tipo (45 %) mientras que es menor en los rangos de 0 a 12 años (30 %) y de 65 años en adelante (14 %) En cambio, en publicidades con niñas y niños (0 a 12 años) es donde encontramos el mayor porcentaje de casos que desafían estereotipos, aunque el porcentaje continúa siendo ínfimo (2,5 %)

17.1 Tipo de mensaje y espacio
Cuando se relaciona tipo de mensaje (excluye, ninguno, potencia o subordina) con espacio donde se encuentran los personajes, encontramos que los mensajes que potencian presentan a las mujeres en espacio público mayormente, representando casi un 90 % de los casos. Aquellas que subordinan –por el contrario- presentan a las mujeres principalmente en el espacio privado, representando un 60 % de los casos.

17.2 Tipo de mensaje y mujer es central 

Relacionando si la mujer es central o no en las publicidades con tipo de mensaje (excluye, potencia o subordina), se observa que cuando el mensaje subordina el 62 % de los casos la mujer no es central en la publicidad, mientras que cuando excluye no es central en un 92 %. En cambio cuando el mensaje potencia la mujer es central en el 67 % de los casos. (Cuadro 56)

17.3 Tipo de mensaje y lenguaje
Cuando el mensaje de la publicidad potencia la equidad de género el lenguaje de la publicidad en el 100% de los casos es neutro (cuadro 60)

17.4 Tipo de mensaje y relaciones familiares
Considerando el tipo de mensaje según las relaciones familiares de los personajes, se observa que cuando la relación es de esposa en el 75 % de los casos el tipo de mensaje subordina; por otra parte, en relación familiar esposa/o no se encuentran mensajes que potencien. Las publicidades que potencian –en cambio- presentan mayormente a personajes con relaciones familiares de amigo/a.

18.1 Lenguaje y sexo de personajes
En publicidades cuyo lenguaje (global) es sexista el 60 % de los personajes son hombres; en aquellas cuyo lenguaje es adecuado –en cambio- los personajes son hombres y mujeres en igual proporción.

CONCLUSIONES
Las publicidades analizadas nos permiten emitir algunas conclusiones que destacan la representación social que de hombres y mujeres realizan los medios en este tipo de mensaje:

· Analizando los productos y bienes publicitados con relación al público al que van dirigidos se observa llamativamente que los mensajes que promocionan Vehículos y accesorios se dirigen exclusivamente a adultos y a hombres mientras que los de línea blanca y productos de limpieza se dirigen exclusivamente a adultos y a mujeres, reproduciendo las diferencias de género en cuanto a los mundos considerados como propios de mujeres o de hombres. A las primeras correspondería el cuidado del cuerpo, la limpieza y la higiene; mientras que a los segundos les correspondería la extensión del propio cuerpo mediante los modernos medios de locomoción como el automóvil. La mirada de la mujer se vuelve hacia su propio cuerpo, mientras que la del hombre se extiende más allá de los límites que éste le impone.

· Las publicidades que promocionan bebidas alcohólicas, belleza, higiene personal y limpieza en general apelan a mensajes que claramente refuerzan estereotipos de género. 

· Si bien en las publicidades se percibe una mayor presencia de personajes mujeres, todavía se encuentra en mayor cantidad personajes masculinos que femeninos.

· El hecho de que algunas publicidades tengan a mujeres como protagonistas no significa que su presencia sea valorada ya que se observa un alto porcentaje de mensajes que subordinan a la mujer y solo el 1 % la potencia. 

· Se continúan reforzando los estereotipos de género en cuanto a los atributos, presentando a las mujeres principalmente como bellas, consumista, habladora y rivales y a los hombres -en cambio- como fuertes, decididos e inteligentes.

· Los espacios que ocupan mujeres en los mensajes son tanto el público como el privado. Sin embargo se mantiene la idea de que el espacio del hogar es “natural” y exclusivo de la mujer. Se constata que el trabajo doméstico continúa siendo responsabilidad fundamental de las mujeres. Es importante destacar que el rol de docencia, atención infantil y empleo doméstico aparece desempeñado exclusivamente por mujeres, como una extensión “natural” de sus funciones reproductivas del hogar y educadora. 

· El contraste entre la función de la imagen que cumple los personajes hombres y mujeres es muy alto; en una gran proporción la imagen de la mujer es usada como objeto (ya sea decorativo o sexual) mientras que en el varón esta proporción es mínima. Las funciones objeto sexual y objeto decorativo se presentan exclusivamente en mujeres jóvenes, es decir en el rango de 13 a 29 años de edad. 

· Los medios visuales como prensa y vallas son los que presentan en mayor proporción a la mujer como central. Esta presencia de la mujer es un indicador necesario pero no suficiente para determinar el grado de equidad entre hombres y mujeres en los mensajes, sino que debe ser cotejado con la manera en que son presentadas (atributos), la función o rol que cumple y los espacios en que se desempeña. Así, en el corpus analizado observamos que cuando la mujer es central se la presenta como joven, bella, delgada, alegre, seductora, pasiva cumpliendo el papel de ama de casa o de educadora y ocupando mayoritariamente el espacio privado.

· Considerando la relación entre la mujer es central y la edad de los personajes encontramos que cuando la mujer es central en la publicidad la edad es de 13 a 29 años en la mayoría de los casos. Es decir, encontramos que se mantiene la tendencia a presentar a las mujeres en edad joven y con atributos físicos de belleza.

· La publicidad difícilmente puede escapar a los estereotipos de géneros cuando se trata de presentar a hombres y mujeres esposos. El modelo tradicional de familia se encuentra fuertemente arraigado en sus creativos, quienes no arriesgan a reflejar los cambios que la institución familiar ha tendido en las últimas décadas.

· Considerando cada medio en particular, se observa que en la televisión se emiten en mayor porcentaje las publicidades que refuerza los estereotipos de género. En vallas, por otra parte, no se observa caso alguno que claramente desafíe los estereotipos de género.

· Los medios visuales como prensa y vallas utilizan en mayor proporción personajes femeninos que los otros, apelando principalmente a imágenes de mujeres jóvenes. 

· Se evidencia la invisibilidad que el mensaje publicitario realiza de los grupos étnicos que conforman la diversidad ecuatoriana. Solo un 2 % de publicidades presenta personajes de origen indígena y 1 % afroecuatoriano; por otra parte los muestra en roles de deportista o personal de seguridad. Esta representación que ofrecen las publicidades refuerzan los estereotipos discriminatorios, primero al invisibilizarlos y luego considerándolos aptos solo para roles poco valorados socialmente.

