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Resumen Estudio Técnico

Capitulo Publicidad

El estudio comprende medios
locales graficos (prensa y vallas)
y radio; en el caso de la television
abierta, se registraron publicida-
des de medios locales y -para
obtener una vision mas amplia de
lo que sucede con la publicidad
en este medio en Ecuador- se
han tomado registros de emiso-
ras nacionales gque se sintonizan
en la ciudad de Cuenca.

Datos generales.

En total se analizaron 314 publici-
dades (41 % de radio, 34 % de
medios gréficos (diarios y vallas)
y 25 % de television) tomadas de
los siguientes medios: en grafi-
cos, del diario El Mercunio y de
vallas que se encuentran ubica-
das en las principales zonas co-
merciales de la ciudad de Cuen-
ca (Av. Remigio Crespo Toral,
Av. 10 de Agosto, Av. de las
Américas y Autopista Sur); en
emisoras de radio se selecciona-
ron: FM 88.5, La Mega y Radio
Tomebamba; en television han
sido registradas y analizadas pu-
blicidades de; ETV Telerama,
Teleamazonas y TC Television.

El periodo analizado corresponde
al mes de mayo del aio 2007, en
virtud de que el Observatorio deft-
ni6 algunas fechas de interés
-como el Dia de la Madre- alrede-
dor de las cuales se pueden ob-
servar ciertos patrones de pre-
sentacion de mensajes.

Personajes de las publicidades.
Para el estudio y seguimiento de
las publicidades se considero ne-
cesano analizar a los y las 324
personajes que presentan las pu-
blicidades, de acuerdo a variables
O caracteristicas segun: edad,
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sexo, etnia, atributos fisicos y ac-
titudinales. Por otra parte, los per-
sonajes se encuentran en naira-
ciones y contextos determinados,
cumpliendo diferentes papeles,
relacionados entre si, con ciertas
funciones respecto al producto o
servicio gue se publicita, el anali-
sis de personajes incluye las si-
guientes variables o categorias:

Protagonista: hace referen-
cia a si el personaje es protago-
nista o secundano.

Roles: definido por la profe-
sion (medio de vida) que desem-
peian mujeres y hombres en las
publicidades. Por ejemplo: furncio-
narios/as de gobiemo y politicos/
as; agentes de seguridad; maes-
tros/as; profesionales de las cien-
cias y tecnologias; profesionales
de Jos medios; ejeculivos/as;
amas de casa, trabafadores/as
de oficinas o servicios; artesanos/
as, obreros/as; ete.

Funcién de la imagen: esta
variable pretende indicar cudl es
la funcion de la imagen de cada
personaje presente en el anuncio
difundido; para esto se han defini-
do los siguientes valores:

. consumir. Si la imagen invi-
ta a consumir el producto,

. objeto decorafivo 0 sexuasl
cuando se presenta a una
mujer sin relacion directa
con los usos del producto
gue se publicita, sino como
medio para comparar os
atributos de! objeto con ati-
butos fisicos de muijer.

. Servir. cuando se muestra
la imagen de una persona
en situacion de servicio y
subordinacion frente a las
otras

. patiarcal  particularmente
en el caso de hombres, si
lo muestran en posicién de
poder frente otros u ofras o
rodeado de mujeres que se
muestran facilmente sedu-
cidas por él, etc.

Lenguaje: define qué ftipo
de lenguaje utiiza cada
personaje; puede ser. sexista
(cuando desvaloriza o invisibiliza
a un sexo frente a otro), adecua-
do (cuando utiliza un lenguaje
Qque pone en situacion de equidad
a mujeres y hombres) o neutro.

De 256 personajes pro-
tagonistas el 50,5 %
son fiombres y una me-
nor proporcion mujeres
(49,5 %). Comparado
con otros estudios se
evidencia un crecimien-
to en la cantidad de
mujeres protagonistas,
que llega casi a la mis-
ma proporcion  que
hombres.




Analisis global de las publicida-
des

Una vez realizado e! anélisis de
personajes, se ftomoé como unidad
cada pieza publicitaria en forma
global para estudiarlas cualitativa-
mente, codificando los datos se-
gun las siguientes categorias:
Mujer es central: si la publicidad
presenta la imagen de mujeres
como motivo central;
Estereotipos: si la publicidad re-
fuerza o desafia los estereotipos
de género;

Mensaje global: si el mensaje glo-
bal es de subordinacion, exclu-
sion o si potencia a las mujeres;
Lenguaje global: si el anuncio en
general presenta un lenguaje
sexista (es decir gue desvaloriza
un sexo frente a otro), adecuado
O neutro.

Conclusiones y recomendaciones

Las publicidades analizadas pre-
sentan el fortalecimiento de cier-
tas pautas que reproducen las
inequidades de género de nues-
tra sociedad. Si se examina las
categorias de bienes y servicios
ofrecidos con relacion al target
(publico) al que van dirigidas, pro-
ductos tradicionalmente conside-

rados como propios de! mundo
de las mujeres; alimentos, belle-
za, vestimenfa, linea blanca vy
limpieza, estan dingidos casi ex-
clusivamente a mujeres (al extre-
mo de que no se encuentran pu-
blicidades de productos de /impie-
za y de linea blanca dirigidas a
hombres). En cambio, productos
considerados de hombres, como
sevicios técnicos, femeteria y
construccion, vehiculos y acceso-
rios, estan dirigidos en mayor pro-
porcion a hombres, al punto de
gque ningun anuncio de servicios
técnicos ni de ferreteria esta din-
gido a mujeres.

Categorias de productos como
Juguetes, golosinas (dirigidas ex-
clusivamente a la ninez), /inea
blancay belleza presentan la ma-
yor proporcion de publicidades
que refuerzan los estereotipos de
género. Estas categorias, a su
vez, presentan a las mujeres co-
mo subordinadas o -como en &l
caso de juguetes- las excluye di-
rectamente del discurso.

Tomando como analisis a perso-
najes de los anuncios comercia-
les, se puede apreciar, en primer
lugar, la misma cantidad de per-
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sonajes mujeres que de hombres,
lo que representa un avance res-
pecto a estudios anteriores. Sin
embargo, veamos ¢omo Son pre-
sentadas mujeres y hombres en
las publicidades:

Imagenes de mujeres y de hom-
bres:

- Las mujeres son exhibidas en
roles estereotipados, particular-
mente como amas de casa o ce-
lebridades; con los atributos fisi-
cos de bellas, de buena figura y
dejgadas; y, afributos actitudina-
les de alegres y afectuosas. Los
hombres, en cambio, son presen-
tados en roles de comerciantes,
artesanos, obreros o trabajadores
de oficinas, con atributos fisicos
de elegantes, dgiles y fuertes; y,
atributos actitudinales de alegres,
infeligentes y autonomos.

- Hombres y mujeres en publici-
dades ocupan en mayor propor-
cion el espacio publico, la diferen-
cia se evidencia en el espacio
privado, donde se destaca (como
en otros estudios) la mayor pre-
sencia de mujeres y la escasa
presencia de hombres.,

- Por oftra parte, las mujeres son
presentadas en un gran porcenta-
je como objeto decoratvo o
sexual, o al servicio, mientras que
los hombres son mostrados con
la funcion patriarcal Se debe
destacar como aspecto positivo
que estos porcentajes han bajado
significativamente respecto a es-
tudios anteriores.

- En cuanto a las edades de los
personajes, las publicidades ex-
cluyen e invisibilizan a las perso-
nas mayores de 65 anos, privile-
giando la presencia de persona-
jes jovenes o adultos.

- Enrelacion con la edad yel



sexo de los personajes se obser-
va gue la funcion de la imagen de
ninas es la de consumir, 10s niflos
-en cambio- se encuentra en ma-
yor proporcion y en funcion pa-
triarcal. A 1os nifios varoneas, ¢con
estas imagenes de si mismo, se
les sefnala desde temprana edad
cual es el tipo de relacion que
debe establecer con otras y otios.
Entre las publicidades dirigidas a
la niffez por otra parte, hay un
alto porcentaje que utiliza el len-
guaje sexista.

Diferencias entre medios de
comunicacion:

Las radios casi no difunden publi-
cidades dingidas a las mujeres,
mientras gque los medios gréaficos
(diario y vallas) conjuntamente
con la television dirigen la publici-
dad en mayor cantidad a las mu-
jeres.

Respecto a personajes de publici-
dades, en general los medios
presentan casi la misma propor-
cion de mujeres que hombres, en
prensa y vajlaslas mujeres repre-
sentan una mucha mayor propor-
cidn que hombres; y en radio, hay
una leve mayor proporcion de
hombres que mujeres.

La representacion estereotipada
de los generos esta particular-

mente presente en tefevision don-
de las mujeres son presentadas
€n mayor porcentaje como belas
0 con buena figura, alegres, afec-
tuosas y sumisas 'y los hombres
como agiles o fuertes, seductores
e inteligentes.

En los medios locales de prensa
y vallas se observa un mayor por-
centaje de personajes mujeres
cuya funcion es consumir; mien-
tras que en television se observa
el mayor porcentaje como objefo
decorativo o sexual. También en
este medio se difunde el mayor
porcentaje de publicidades que
refuerzan /os estereofipos y es
mayor la proporcion de anuncios
comerciales que subordinan a las
mujeres. Finalmente, la television
difunde una mayor cantidad de
anuncios que utilizan un lenguaje
sexista.

Se pueden apreciar algunos as-
pectos positivos:

Un dato importante que amoja
este estudio es que la mujer es
central en la mayor parte de los
anuncios comerciales gue desafi-
an estereotipos. Se destaca, tam-
bién, que existe menor presencia
de mujeres en publicidades que
refuerzan estereotipos. La pre-
sencia de hombres en publicidad
-en cambio- evidencia una mayor
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Las radios casi no difunden publicidades dirigidas a las mujeres, mientras que
los medios visuales como graficos (diario y vallas ) v television se dirigen en
primer lugar a este publico.

tendencia a reforzar los estereo-
tipos de género

Si bien desde los medios se con-
tinba ejerciendo un papel impor-
tante en profundizar el imaginario
que discrimina a las mujeres y a
etnias indigena y negra, se desta-
ca un aumento considerable en la
proporcion de publicidades que
desafian estereotipos, potencian
a las mujeres y ofrecen un len-
guaje adecuado y no sexista.
Particularmente en los medios
locales graficos (diarios y vallas)
Se aprecia mayor proporcion de
publicidades gue desafian esfte-
reotipos, que presentan imagen
de muijer con la funcién de consu-
mir, y que utilizan un lenguaje
adecuado.

Los medios radiales, en cambio,
tienden a excluir a las mujeres de
su publico destinataio y, en
cuanto a tipo de mensajes, no
ofrecen cambios respecto a estu-
dios anteriores.

La television, como ya hemos
senalado, es la que presenta ma-
yor tendencia a reforzar los dis-
cursos gque hacen de las mujeres
un objeto sexual o decorativo,
gue mantienen mayores niveles
de mensajes que las subordina, y
que, en definitiva, refuerzan este-
reotipos.

Se sugiere continuar el trabajo
del Observatorio con los medios
locales, difundir y estimular el pa-
pel positivo que vienen desempe-
nando los medios graficos, pro-
mover en las radios mayores
cambios en la produccion de sus
pautas publicitanas, y particular-
mente, realizar acciones para in-
cidir en los canales de television
nacionales. ™



Resumen Estudio Técnico
Capitulo Entretenimiento

ElI Comité Permanente del Observatorio Ciudadano de la Comunica-
cion decidié este aio incorporar un nuevo capitulo al monitoreo de
medios que realiza regularmente. Se trata de programas de entreteni-
miento en television abierta de Ecuador.

El presente documen-
to presenta los resul-
fados del primer estu-
dio de programas de
entretenimiento  de
television  realizado

Observatorio por el Equipo Técnico
Ciudadano de ! OCC (GAMMA) en

la ciudad de Cuenca

la Comunicacion (cuadon.

Al ser el entretenimiento un género muy amplio en television, se deci-
gio enfocar el estudio en algunos de los formatos mas estandariza-
gos: comicos (humor), concursos y farandulas/chismes, ya que repre-
sentan el tercer lugar de la oferta televisiva (15%), detras de informa-
tivos (21%) y telenovelas (17%)

DATOS GENERALES

Fueron analizados 10 programas de entretenimiento pertenecientes a
los siguientes canales de television: Ecuavisa, TC, Canal 1, Gamavi-
sion y RTS. Se seleccionaron estos canales por su alcance nacional
y porque su oferta televisiva es la que presenta mayor porcentaje de
programas de este tipo.

CONCLUSIONES

La propuesta televisiva en programas de entretenimiento de los dis-
tintos canales muestra tendencias comunes que marcan la escasa
creatividad y e! poco esfuerzo de diferenciacion entre ellos.

Los programas cémicos, concursos y de farandula privilegian cuanti-
tativamente la imagen masculina, mestiza/blanca y joven, en deti-
mento de las mujeres, afrodescendientes, indigenas, personas con
orientacion homosexual y personas en edad de niiiez 0 mayores de
65 anos.

Aun cuando las mujeres tienen una gran presencia en este tipo de
propuesta, su imagen es usada principalmente como objeto decorati-
vO 0 sexual y subordinada al hombre. Esta afirmacion se sustenta en
las giferentes variables analizadas:
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Programas Analizados




eLos programas de entretenimiento en television refuerzan los estereotipos de género en cuanto a los roles
y destina ¢! papel de modelo y ama de casa para las mujeres, mientras gue a los hombres se les presenta en

roles productivos, de ejercicio del poder y el control social.

oA Las mujeres las presentan con el atnbuto fisico de buena figu-
ra (es decir, lo que comunmente se entisnde como buen cuerpo) y
luego con el de bella.

&l principal atnbuto actitudinal de las personas en programas de
entretenimiento, y que comparten fanto mujeres como hombres por
ser caracteristica de este tipo de género, es alegre. Pero luego, estos
programas refuerzan estereotipos de género al presentar a las muje-
res principalmente como seductoras y a los hombres como competiti-
VOS.

+En cuanto a la relacidn con personas del otro sexo, luego de la
relacion de respeto (60%), encontramos que los programas de entre-
tenimiento presentan a los hombres relacionandose con las mujeres
en situacion de dominacién; las mujeres, en cambio, son presentadas
en relacion de seductoras y serviles frente los hombres.

oEn los programas de
entretenimiento  analiza-
dos, las personas presen-
tadas a2 lo largo de los
mismos, utilizan un len-
guaje sexista en la mayo-
ria de los casos y muy
pocas veces utilizan un
lenguaje no sexista, es
decir, de valoracién, res-
peto e inclusién de am-
bos sexos.

¢A las mujeres se las va-

A ™ hiza por lo que se consi-
dera “belleza corporal” y

opinar 0 pensar; y las camaras

no por lo que pudieran aporiar,
mediante los fipos de planos elegidos, “escriben”, las imagenes de
mujeres que se corresponden con esta {des) valoracién.

oDe los programas y segmentos analizados, la mujer es central
sélo en uno, es decir, la presencia femenina en estos espacios solo
se produce en cuanto acompaiamiento para los hombres protagonis-
tas o como objeto decorativo o sexual de la programacion.

Como conclusion final, podemos decir que, los espacios o segmentos de
los programas de entretenimiento claramente refuerzan los estereotipos
de género, es decir, ¢! machismo y la violencia contra las mujeres. No
hubo ninglin programa que desafie estereofipos, que presente a hombres
y 2 mujeres en condiciones de equidad; por el contrario, el mensaje de
estos programas de entretenimiento subordinz a las mujeres en 8 de los
10 casos esfudiados y los ofros dos directamente las excluye. Por lo tan-
to estos programas refuerzan la inequidad entre hombres y mujeres en
nuestra sociedad, y lo que es peor aun, fomentan y profundizan la reali-
dad de violencia de género que existe en nuestra sociedad. T
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Programas Analizados

Vamos Con Todo

Entre los programas cémicos/
humor, incluso se pueden ob-
servar imagenes y actitudes de
violencia contra las mujeres:
violencia sexual en el caso de
M| RECINTO Yy violencia fisica
en el caso de la PAREJA FE-
LIZ del programa VIVOS.

Actitudes como las del presen-
tador de HAGA NEGOCIO
CONMIGO, de besar en la bo-
ca a las participantes de los
concursos, refuerzan también
los estereotipos machistas (la
mujer es propiedad del hom-
bre). Asi como la burla que se
hace en varios de estos pro-
gramas a los homosexuales.
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