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El presente documento contiene los resultados del séptimo 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 registraron 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 audiencia (medida según el raiting) en nuestra ciudad. En prensa se incluyeron los diarios El Mercurio y El Comercio; en el caso de la radio se seleccionaron: FM 88.5 y La Mega en Frecuencia Modulada, Tomebamba en Amplitud Modulada; los canales de televisión cuyos mensajes publicitarios han sido registrados y analizados son: ETV Telerama, Teleamazonas y Telecentro; 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 2006, 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 341 publicidades, 43 % de radio, 27 % de prensa, 17,5 % de televisión y 12,5 % de vallas. En su conjunto las publicidades presentan un total de 285 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 que se han publicitado con mayor frecuencia son: establecimientos comerciales (14 %), vehículos y accesorios (11 %) y servicios financieros (9%).

Tomando cada medio en particular, podemos apreciar que en televisión y en prensa estos tres rubros fueron los más difundidos. En radio la categoría más publicitada fue también la de establecimientos comerciales, seguida de servicios financieros y de servicios técnicos (reparación de vehículos, maquinarias, etc). En vallas, en cambio, la categoría más difundida fue la de alimentos (14%) seguida de vehículos y ferretería con el 10 % cada una.

3. Target de las publicidades 

Las publicidades analizadas tienen como target principal al público adulto en el 52 % de los casos, seguido por todo público con el 19 %. Mientras que un 9 % de anuncios fueron orientados los target  jóvenes y mujeres, seguido de un 6 % a hombres y sólo el 4 % a niñez.
Existen claras diferencias entre los medios, las publicidades en prensa se dirige a personas adultas en el 48 % de los casos, todo público en el 16 %, 15 % a hombres y solo un 10 % a mujeres. Mientras que la televisión y vallas se dirige en primer lugar a todo público, luego a personas adultas, a mujeres (20 y 10 % en cada medio) y a hombres (7%  y 2 % en cada uno)
En radio, por otra parte, las publicidades se dirigen principalmente hacia las personas adultas (75 %), luego a jóvenes (12 %) y casi en la misma proporción a mujeres (2,5 %) y hombres (2%)

CONCLUSIONES

Categorías de bienes promocionados

Las categorías de productos y servicios que se han difundido con mayor frecuencia en el período han sido: establecimientos comerciales, vehículos y accesorios y servicios financieros.

Categorías como linea blanca, vestimenta, higiene personal, limpieza en general se dirigen en mayor parte a mujeres y muy pocas a hombres, reforzando la idea generalizada de que son productos y ámbitos exclusivos de mujeres.
Representación de las diferentes etnias

Las publicidades invisibilizan diferentes sectores de la población ecuatoriana, ya que el 93 % de los personajes presentados son de etnia mestiza/blanca y sólo en porcentajes muy bajos se presenta a personas negras o indígenas.

Los personajes indígenas se presentan en roles de trabajadores en el 100 % de los casos. Mientras que a personajes de etnia negra se muestran en roles de estudiantes y funcionarios en primer lugar y luego como profesionales, trabajadores y deportistas. Esto marca una positiva diferencia respecto a estudios anteriores, donde se mostraba a la población negra en roles relacionados solamente con el deporte y seguridad.

Personajes y protagonistas

Las publicidades analizadas presentan casi la misma cantidad de personajes y de protagonistas hombres y mujeres. De un total de 285 personajes que se muestran en los anuncios analizados, 256 son protagonistas. Comparando con otros estudios se evidencia un crecimiento en la cantidad de mujeres protagonistas presentadas, llegando casi a la misma proporción que de hombres.

Pero el aumento de la visibilidad de mujeres en las publicidades no significa que exista mayor fomento en las relaciones de equidad ya que observamos en este estudio que en el 42 % de los casos en que la mujer es protagonista el mensaje las subordina y solo un 7 % las potencia, mientras que cuando los  protagonistas son hombres el 22 % de los mensajes subordina a las mujeres y otro 22 % las excluye, es decir el 44 % de mensajes con protagonistas hombres excluyen o subordinan a las mujeres.

Edad de personajes

En cuanto a los rangos de edad de los personajes de la publicidad, observamos que la mayor parte tiene edades comprendidas entre los 13 y 29 años –es decir jóvenes- seguido por niñez. Los anuncio invisibilizan también a las personas adultas mayores ya que sólo el 1 % de casos presenta personas en edades de más de 65 años.

Atributos de personajes mujeres y hombres

La publicidad continúa recurriendo a estereotipos de género para presentar físicamente a mujeres y hombres, mostrando a las mujeres principalmente como bellas, delgadas y a los hombres -en cambio- como ágiles y fuertes. 

En cuanto a los atributos actitudinales encontramos que las mujeres son presentadas principalmente como alegres y hacendosas.

A los hombres, se los muestra también en primer lugar alegres, pero en segundo lugar en el tradicional atributo de competitivos.

Es positivo que atributos tradicionales asignados a mujeres en las publicidades, como rivales o histéricas ya no estén presentes en este estudio. 

Espacios de mujeres y espacios de hombres

La presencia más alta en el espacio público se encuentra  entre los personajes hombres. En el espacio privado las mujeres se encuentran en mayor porcentaje que los hombres; en prensa –particularmente- las mujeres están el 73% de los casos en el espacio privado en tanto que los hombres sólo el 21%.

Función de la imagen de personajes

La función de la imagen que presenta la publicidad es diferente para hombres que para mujeres; los resultados encontrados nos permiten apreciar el sostenimiento de ciertos patrones en las relaciones de género: cuando los personajes son hombres,  la función principal es la de consumir pero luego patriarcal, seguida de objeto decorativo. La mujer también se asocia principalmente a la función de consumir, pero en segundo lugar aparece como servir, seguida de objeto decorativo y objeto sexual.

Análisis de las imágenes de mujeres protagonistas en publicidades

Cuando la mujer es central observamos que las publicidades refuerzan estereotipos en la mayor parte de los casos y casi la mitad las presenta en un lugar de subordinación
Así, por ejemplo, la mujer es central en la mayor parte de las publicidades que promocionan limpieza en general, belleza y  juguetes 

Es decir, el hecho de que la mujer sea central en un anuncio no es un indicador del grado de equidad que éste pueda ofrecer, sino que como observamos en estos casos muchas veces se refuerzan estereotipos y se la subordina  en mayor grado.

 Por otra parte, en estas publicidades la edad  de las mujeres está principalmente en el rango de 13 a 29 años, es decir jóvenes, con atributos de bella, delgada y hacendosa, pasiva y seductora, desempeñando en primer lugar el rol de trabajo doméstico o ama de casa y en segundo lugar el de celebridades. 

El espacio en que se encuentra es eminentemente el privado, aunque en menor medida que en otros estudios.

A los protagonistas hombres, en cambio, se les presenta principalmente en los roles de trabajadores de oficinas, luego como deportistas y en tercer lugar como estudiantes y ejecutivos, desempeñándose en espacios privados.

Resumen

La publicidad continúa reproduciendo las diferencias de género en cuanto a los mundos considerados exclusivos para mujeres y los propios de los hombres. A las primeras correspondería el cuidado del hogar, del cuerpo y de los/as niñas/os. Mientras que a los segundos les correspondería el manejo y control tanto del dinero como de la tecnología. 

El análisis de publicidades de diciembre del 2006 evidencia un alto porcentaje de publicidades que refuerzan los estereotipos de género y una importante proporción todavía presenta a las mujeres con un mensaje global de subordinación utilizando un lenguaje sexista, aunque –importante es decirlo- en porcentajes menores que en períodos anteriores.

Sin embargo -y como un signo positivo del cambio hacia la producción de mensajes que promueven la equidad y el respeto- observamos que la proporción de publicidades que desafían estereotipos y que potencian a las mujeres ha aumentado considerablemente respecto a los estudios anteriores, particularmente en los medios locales de prensa y en vallas.
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