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Presentación 

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 objeto del mismo es realizar comparaciones entre dos períodos monitoreados por el OCC a fin de visualizar posibles impactos en la producción de anuncios publicitarios.

El Observatorio Ciudadano de la Comunicación ha definido algunas fechas claves en las cuales se registran y analizan las publicidades emitidas en el Cantón Cuenca. Según estas fechas, los dos últimos estudios realizados comprendieron los siguientes períodos: Navidad de 2005 (comprende el mes de diciembre hasta esa fecha) y la semana anterior al Día de la Madre en mayo 2006.

Entre el 8 y el 15 de marzo de 2006, coincidiendo con la mitad del período entre los estudios señalados, el OCC realizó el II Salón de la Comunicación, espacio de opinión de la ciudadanía acerca de los anuncios publicitarios difundidos durante un año. Para este evento, a comienzos del mes de diciembre se invitó a agencias de publicidad y a medios de comunicación locales para que participaran con la producción de propuestas publicitarias no sexistas ni discriminatorias. En base a esta invitación, a las sugerencias vertidas por el OCC y a la difusión de los estudios técnicos anteriores, se considera que las agencias y los medios hayan respondido positivamente, generando en el periodo de diciembre 2005 a mayo de 2006 mensajes distintos a los que tradicionalmente se producen.

Objetivo

El objetivo del presente estudio es evaluar el grado de impacto que el OCC pudiera tener en la producción de mensajes que realizan agencias y medios de comunicación de Cuenca. 

Supuestos o hipótesis

Partimos del supuesto de que agencias y medios de comunicación han respondido positivamente a las iniciativas e invitaciones del Observatorio y han tenido en cuenta las opiniones y sugerencias ciudadanas, incorporando nuevos criterios en la elaboración de sus mensajes publicitarios. Por lo tanto, entre el estudio de diciembre del 2005 y el de mayo de 2006 se deberían manifestar algunos cambios en los valores de las categorías de análisis seleccionadas.

Los estudios realizados comprenden tanto publicidades producidas localmente como nacional e internacionalmente. Por esta razón, al monitorear tanto unas como otras, consideramos que el impacto logrado en los medios y agencias locales se verá disminuido por la influencia de las publicidades nacionales e internacionales. 

Metodología

Para poder apreciar el grado de impacto logrado en los mensajes de medios de comunicación decidimos comparar dos corpus de publicidades diferentes; uno conformado por las publicidades difundidas por medios (televisión, prensa, radio y vallas) en el periodo anterior a Navidad de 2005 y el otro por anuncios difundidos durante la semana anterior al Día de la Madre (mayo 2006), respetando la proporción de anuncios difundidos por cada medio. 

El corpus de diciembre de 2005 estuvo constituido por 548 publicidades: 44 % de emisoras de radio de mayor ráting en Frecuencia Modulada y Amplitud Modulada, 29 % de prensa local; 19 % de Televisión y 8 % de vallas ubicadas en las principales zonas comerciales de la ciudad de Cuenca.

El corpus de mayo de 2006 estuvo conformado inicialmente por 309 publicidades de diferentes medios dando lugar a un Estudio Técnico particular para este período de monitoreo
, pero a fin de que la muestra fuera representativa y comparable con la de diciembre de 2005 se seleccionaron en forma aleatoria 211 publicidades de tal manera que se alcanzara semejante proporción de anuncios para cada medio (radio, prensa, televisión y vallas) en ambos períodos. 

Los mensajes registrados fueron analizados según las siguientes categorías o variables que nos sirvieron luego para comparar ambos períodos:

1- Categoría de bienes y servicios que promocionan y target al que van dirigidos los anuncios

2- Cantidad y proporción de personajes mujeres y hombres que se presentan

3- Roles desempeñados por mujeres y hombres

4- Atributos físicos de personajes

5- Atributos actitudinales de personajes

6- Espacios ocupados por mujeres y por hombres

7- Función de la imagen de personajes

8- Estereotipos 

9- Mensaje global

10- Lenguaje de la publicidad

A- Resultados generales

1. Categoría de bienes y servicios que se promocionan y target al que van dirigidos los anuncios

Los anuncios publicitarios de radio, televisión, diarios y vallas suscriben la tendencia a orientar sus mensajes a diversos públicos, según el producto o servicio de que se trate. Así, anuncios de Juguetes y Golosinas suelen estar orientados al público infantil, Bebidas Alcohólicas a jóvenes, Lotería y Sorteos a público en general, etc. Muchas veces para definir el target las y los creativos se apoyan en el imaginario social, pensando que  de esta manera lograrán mayor eficacia en el objetivo de vender. Así, categorías como automóviles, materiales de construcción, servicios financieros se dirigen privilegiadamente a hombres; mientras que artículos de línea blanca, belleza, limpieza en general  se dirigen a mujeres.

Esta oposición de anuncios dirigidos a dos públicos diferentes según la diferenciación de sexos, encuentra su sustento en la oposición de actividades (roles) y espacios consideradas naturales para cada uno. Mundos diferentes que fueron construidos social e históricamente, fruto de la  diferenciación de género y la desigual valoración resultante del poder ejercido por un género sobre el otro, y son naturalizados por los discursos sociales que circulan por los medios de comunicación, entre otros espacios sociales. 

Para apreciar mejor la diferenciación señalada y poder comparar y evidenciar posibles cambios entre los períodos analizados, consideramos exclusivamente los target mujeres y hombres, agrupando a otros públicos destinatarios como niñez, juventud, público en general y adultos en la categoría otros. (Cuadro 1)

En el presente estudio observamos que productos y servicios tradicionalmente orientados a hombres o adultos en general, han modificado positivamente su público destinatario al dirigirse en forma especial también a mujeres. Estas categorías son las de Vehículos y accesorios y la de Servicios Financieros; en el primer caso vemos que en diciembre 2005 estas publicidades se dirigían un 13 % a hombres y el resto a otros (jóvenes o adultos en general) pero ninguna a mujeres, mientras que en mayo de 2006 un 20 % de estas publicidades se dirigen exclusivamente a mujeres y otro 16 % a hombres; en Servicios Financieros en el período de diciembre las publicidades se dirigían a otros (público adulto en general), mientras que en mayo el 21 % estuvo dirigida a mujeres y el 9 % a hombres exclusivamente. (Cuadro 1)

Categorías como Belleza y Línea Blanca continúan dirigiéndose a mujeres en particular. Sin embargo, en el caso de línea blanca han disminuido significativamente el porcentaje de anuncios destinados exclusivamente a mujeres del 45 al 25 %. Este es un cambio muy positivo en la producción de mensajes por parte de los medios y agencias de publicidad, teniendo en cuenta que el estudio de mayo estuvo signado por la proximidad del Día de la Madre, fecha que podría haber influenciado en un aumento en publicidades de esta categoría dirigidas a mujeres, pero por el contrario disminuyó, aumentando en su lugar las de automotores y las de servicios financieros como hemos señalado.

Cuadro 1

	 
	Dic-05
	May-06

	Categoría 
	% Target de publicidades
	% Target de publicidades

	
	Mujeres
	Hombres
	Otros
	Total %
	Mujeres
	Hombres
	Otros
	Total %

	Bebidas alcohólicas
	0
	33
	77
	100
	0
	17
	83
	100

	Belleza
	75
	0
	25
	100
	77
	0
	23
	100

	Vehículos y accesorios
	0
	13
	87
	100
	20
	16
	44
	100

	Ferretería y materiales 
	0
	50
	50
	100
	0
	75
	25
	100

	Línea blanca
	45
	0
	55
	100
	25
	0
	75
	100

	Servicios financieros
	0
	0
	100
	100
	21
	9
	70
	100

	Vestimenta
	8
	4
	88
	100
	20
	20
	60
	100


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA

2. Cantidad y proporción de personajes mujeres y hombres que se presentan

Si tenemos en cuenta a la cantidad total de personajes que son mostrados en los anuncios, encontramos que en mayo 2006 el porcentaje de mujeres ha aumentado respecto al de diciembre 2005, hasta alcanzar una proporción casi igual que la de hombres.

Considerando los personajes que no son protagonistas, tenemos que el porcentaje de mujeres ha aumentado significativamente respecto al de hombres, representando al 59 % de los casos

Tomando en cuenta sólo los personajes protagonistas, vemos que también aquí la proporción de mujeres ha aumentado respecto a la de hombres, pasando del 42 al 44 % de personajes protagonistas, aunque sin alcanzar todavía proporción semejante a la de hombres, que bajó del 58 al 56 % (cuadro 2.1). 

Esto nos permite afirmar que en general las mujeres han ganado visibilidad en las publicidades entre ambos períodos, siendo presentadas casi en la misma proporción que los hombres.

Cuadro 2.1

	Dic-2005
	May-2006

	Personajes
	% Mujeres
	% Hombres
	% Total
	% Mujeres
	% Hombres
	% Total

	Protagonistas
	42
	58
	100
	44
	56
	100

	No protagonistas
	44
	56
	100
	59
	41
	100

	Total
	43
	57
	100
	48
	52
	100


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA
Con el objeto de poder medir el grado de visibilidad de las mujeres en este tipo de mensajes, hemos recurrido al índice de visibilidad, definido de la siguiente manera:

  I =    cant. Mujeres x 100 / cant. total

           cant. Hombres x 100 / cant. total  

Este índice nos permite evaluar el grado de aumento o disminución de la presencia de mujeres en anuncios publicitarios entre diversos períodos.

Cuadro 2.2

	Dic-2005
	May-2006
	Variación %

	2-Personajes 
	Visibilidad
	Visibilidad
	

	Protagonistas
	0.72


	0.79
	+9.7

	No protagonistas
	0.79
	1.44
	+82

	Total
	0.75
	0.92
	+22.7


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA
De esta manera podemos apreciar que el índice de visibilidad de las mujeres ha aumentado en un 22,7 % considerando al total de personajes y en un 9,7 % si se tiene en cuenta sólo a los personajes protagonistas. (Cuadro 2.2)

B- Resultados del análisis de personajes

3. Roles desempeñados por mujeres y por hombres

Considerando los roles desempeñados por mujeres y por hombres en las narraciones que las publicidades construyen, observamos en primer lugar, un aumento en valores absolutos en el porcentaje de personajes mujeres en el rol de ama de casa, aunque en términos relativos este aumento se ve reflejado en un 25 % desde diciembre de 2005 a mayo de 2006. (Cuadro 3) Este aumento es explicable con relación al contexto etnográfico en que se sitúan los mensajes; el estudio de navidad comprende mensajes emitidos en ocasión de una festividad familiar, donde todos y todas son agasajados de igual manera; en cambio, el estudio de mayo comprende anuncios realizados en ocasión del Día de la Madre, fecha en que los mensajes institucionales diversos (familia, escuelas, iglesias, etc) refuerzan de manera particular los roles tradicionales de la mujer en el ámbito familiar.
Cuadro 3

	Dic-2005
	May-2006
	Variación % en roles de mujeres

	Roles personajes
	Mujeres en %
	Hombres en %
	Mujeres en %
	Hombres en %
	

	Trabajo domestico
	26
	2
	35
	0
	+25

	Deportistas
	8
	15
	2
	16
	-75

	Oficinistas y servicios
	13
	5
	10
	9
	-23

	Celebridades
	5
	9
	17
	7
	+240

	Comercio, artesanía, construcción
	4
	15
	5
	18
	+25

	Negocios, gerencia
	6
	14
	3
	2,5
	-50

	Academia
	6
	8
	3
	0
	-50

	Funcionario de gobierno, políticos, etc
	0
	2
	3
	2,5
	*

	Otros
	32
	30
	22
	45
	-31

	TOTAL
	100
	100
	100
	100
	0


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA
No obstante este contexto cultural, encontramos en el segundo período una fuerte tendencia a presentar mujeres en otros roles, atribuidos generalmente a los hombre como actividad natural, especialmente en el rol de político o funcionarios de gobierno. En este sentido, observamos en primer lugar que de no haber presencia de mujeres en este rol en el período diciembre 2005 se pasó a una presencia del 3 % en el de mayo 2006 (ver * en cuadro 3) y en segundo lugar, se ha logrado similitud entre porcentajes de hombres y de mujeres en estos roles

Otro dato significativo es el aumento en el porcentaje de mujeres mostradas en roles de celebridad, artista, etc, pasando de un 5 a un 12 %, lo que representa un aumento del 240 % en la cantidad de mujeres cumpliendo roles que rompen con el tradicional estereotipo de que la mujer está natural y exclusivamente preparada para ejercer funciones de ama de casa. 

4. Atributos físicos de personajes

En cuanto a los atributos físicos con los que son presentados tanto hombres como mujeres, en general no se observan mayores diferencias entre ambos estudios, salvo en el caso de mujeres presentadas con buena figura. Con esta categoría nos referimos al atributo físico que privilegia lo considerado estéticamente excitante -desde el punto de vista erótico- para nuestra actual cultura y se relaciona con el uso de la imagen de la mujer como objeto decorativo o  sexual (ver punto 7). Tradicionalmente la presencia de mujeres en publicidades ponía énfasis en este tipo de atributo físico mientras que para hombres en la agilidad y la fuerza. (Cuadro 4)

El estudio indica que se continúa haciendo hincapié  en la imagen física de la mujer como bella y como delgada; aunque revela, por otra parte, que ha bajado en forma positiva  (del 28 %al 14 %) el uso de mujeres privilegiando su buena figura, pasando del segundo lugar al tercero en atributos físicos.

Cuadro 4

	Dic-2005
	May-2006

	Atributos físicos
	Mujeres en %
	Hombres en %
	Mujeres en %
	Hombres en %

	Bella
	43
	27
	45
	22

	Buena figura
	28
	12
	14
	2

	Delgada
	10
	16
	20
	15

	Elegante
	8
	21
	9
	15

	Ágil
	8
	12
	4
	24

	Fuerte
	0
	1
	0
	10

	 Otros
	 3
	11
	 8
	 12

	TOTAL
	100
	100
	100
	100


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA

5. Atributos actitudinales de mujeres y hombres

Pero es en los atributos actitudinales donde observamos mayores cambios positivos entre ambos estudios. En mayo hubo un aumento destacable en la asignación de cualidades afectuosas en mujeres y hombres en publicidad. Tanto para unas como para otros se presenta como la segunda cualidad en personajes de los anuncios, después de alegres. En hombres es particularmente positivo este cambio, ya que tradicionalmente se consideran atributos actitudinales masculinos a la inteligencia, la capacidad de decidir y la autonomía como los demuestra el estudio de diciembre 2005. (Cuadro 5 )

Los atributos decidida y autónoma, en cambio, han aumentado en mujeres, pasando del 6 % al 10 %, mientras que los de rival, vanidosa, celosa -atributos preponderantes en otros períodos- no se han encontrado en personajes mujeres del período mayo 2006. (Cuadro 5)

Cuadro 5

	Dic-2005
	May-2006

	Atributos actitudinales
	Mujeres en %
	Hombres en %
	Mujeres en %
	Hombres en %

	Alegre
	40
	35
	30
	31

	Afectuosa/so
	7
	10
	20
	15

	Seductor/a
	7
	4
	10
	2

	Pasiva/o
	6
	3
	6
	2

	Inteligente
	3
	10
	1
	6

	Rival/vanidosa/celosa
	4
	0
	0
	0

	Decidida/autonoma
	6
	14
	10
	5

	Protector
	5
	5
	1
	7

	Otros
	22
	19
	22
	32

	TOTAL
	100
	100
	100
	100


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA
6. Espacios ocupados por las mujeres 

Con relación a los espacios ocupados por las mujeres, observamos que no existen mayores diferencias entre ambos estudios (Cuadro 6). En diciembre 2005 la proporción de personajes mujeres que ocupaban el espacio público era del 60 % mientras que en mayo ha disminuido al 55 %, lo que representa una variación relativa del 8 % entre ambos períodos; porcentaje muy bajo teniendo en cuenta nuevamente que en mayo aumentan la cantidad de publicidades de productos destinados tradicionalmente para la Madre, donde su espacio “natural” es precisamente el privado.
Cuadro 6

	Dic-2005
	May-2006
	Variación en %

mujeres

	Espacios 
	Mujeres en %
	Hombres en %
	Mujeres en %
	Hombres en %
	

	Privado
	40
	31
	45
	26
	+12.5

	Público
	60
	69
	55
	74
	-8

	TOTAL
	100
	100
	100
	100
	0


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA
7. Función de la imagen de personajes

La imagen de personajes hombres o mujeres en los relatos publicitarios puede tener diversas funciones, la fundamental debería ser invitar a consumir el producto o servicio que se ofrece. Sin embargo, en los distintos estudios realizados por el equipo técnico del OCC se evidencia que en lugar de realizar sólo esta función, la imagen de personas suele ser usada con otros fines aunque esa no sea la intención conciente y explícita de los productores. Particularmente la imagen de la mujer suele ser usada como mero objeto decorativo o sexual, o en función de servir (es decir en posición de subordinación frente a otros/as) o patriarcal (subordinada frente al hombre); mientras que la imagen del hombre también suele ser usada con la función de consumir y en función patriarcal, en este caso, significando su posición de poder, protección, conquista, o rodeado de mujeres. (Cuadro 7)

Cuadro 7

	Dic-2005
	May-2006
	Variación en % mujeres

	Función de la Imagen 
	Mujeres en %
	Hombres en %
	Mujeres en %
	Hombres en %
	

	Consumir
	61
	77
	69
	79
	+13

	Objeto (decorativo o sexual)
	21
	4
	14
	3
	-33

	Servir o patriarcal
	18
	(patriarcal)  19
	17
	(patriarcal) 18
	-6

	TOTAL
	100
	100
	100
	100
	0


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA

Observamos que entre los dos períodos analizados ha aumentado positivamente la presencia de imágenes de mujeres cuya función es la de consumir, disminuyendo considerablemente la de objeto decorativo o sexual y ,en menor medida, la de servir o patriarcal. En la imagen de hombres observamos que no existen diferencias destacables entre ambos períodos. (Cuadro 7)

C- Resultados de análisis global de los mensajes

Tomando como unidad de análisis a los anuncios publicitarios, realizamos el análisis de los mismos según tres variables diferentes para comparar luego entre los dos períodos: estereotipos, mensaje global y tipo de lenguaje. Estos parámetros nos permiten evaluar de forma directa el grado alcanzado por posibles modificaciones en los mensajes difundidos por el sistema de medios masivos de comunicación.

8. Estereotipos 

La pieza publicitaria analizada globalmente puede contribuir a reforzar estereotipos de género, desafiarlos o ni reforzar ni desafiar los estereotipos. Estos tres valores son los que hemos utilizado para analizar los anuncios desde la categoría estereotipos.

En la comparación entre ambos estudios observamos que si bien hubo un aumento en el porcentaje de publicidades que refuerzan estereotipos, es mucho mayor el aumento relativo en el porcentaje de publicidades que claramente desafían estereotipos. (Cuadro 8)

Cuadro 8

	Estereotipos
	Dic-05 (en %)
	May-06 (en %)
	Índice de Variación 

	Ni refuerzan ni desafían 
	74,5
	60
	-0.19

	Refuerzan estereotipos
	24
	32
	+0.33

	Desafían estereotipos
	1,5
	8
	+4.33

	TOTAL
	100
	100
	0


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA
Para poder medir y evaluar las diferencias utilizamos el índice de variación, definido como: 

Índice de variación = Diferencia del valor de la variable entre dos estudios o muestras 

                                                               Valor inicial

Índice de variación refuerzan =  (32-24) % = 0.33

                                                         24 %

Índice de variación desafían =  (8-1.5) % = 4.33

                                                       1.5  %

Este índice nos permite evidenciar que el aumento de publicidades que desafían estereotipos ha sido mucho mayor que el de anuncios que refuerzan estereotipos. En efecto, en el primer caso el aumento ha sido de 4.33 mientras que en el segundo ha sido de sólo un 0.33 

(Cuadro 8)

9. Mensaje global

En el análisis de las publicidades según el mensaje global que ofrecen, esto es, si subordinan, excluyen o potencian a la mujer, observamos que entre los dos períodos hubo un aumento destacable en la cantidad de publicidades cuyo mensaje global potencia a la mujer, pasando del 1 al 5 % del total de publicidades. Esto representa un aumento de 4 puntos en el índice de variación.

Cuadro 9

	Mensaje Global
	Dic-05 (en %)
	May-06 (en %)
	Índice de Variación

	Ninguno
	78%
	68%
	-0.12

	Subordina
	15%
	20%
	+0.33

	Excluye
	6%
	7%
	+0.16

	Potencia
	1%
	5%
	+4.00

	TOTAL 
	100
	100
	0


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA
No obstante, se observa un leve aumento en publicidades que subordinan o excluyen a la mujer, con índices del 0.33 y 0.16 Esta variación negativa debe ser tenida en cuenta para afianzar el trabajo con los medios y agencias a fin de bajar los porcentajes de anuncios que subordinan y/o excluyen y revertir la tendencia en mensajes de este tipo.

10. Lenguaje de la publicidad

El lenguaje global de la publicidad nos permite apreciar si los anuncios utilizan un lenguaje (textual, visual, y/o auditivo) sexista, es decir, que desvaloriza o discrimina un sexo frente a otro; o adecuado, es decir, que valoriza de igual manera a mujeres y hombres.

En la comparación entre los estudios realizados en diciembre 2005 y mayo de 2006 encontramos que hubo un gran aumento en publicidades que utilizan un lenguaje adecuado, pasando del un 3 % al 29,5 % lo que representa un índice de variación de casi 9,  apareciendo de este modo como el cambio positivo más destacable entre ambos períodos. (Cuadro 10)

Cuadro 10

	Lenguaje
	Dic-05 (en %)
	May-06 (en %)
	Índice de variación

	Neutro
	85
	52,5
	-0.38

	Sexista
	12
	18
	+0.50

	Adecuado
	3
	29,5
	+8.80

	TOTAL
	100
	100
	0


Fuente: GAMMA Seguimientos diciembre 2005 y mayo 2006

Elaboración: GAMMA
Conclusiones 

· Se evidencia un importante cambio positivo entre los periodos de diciembre de 2005 y mayor 2006 en la producción de anuncios publicitarios, al orientar también hacia las mujeres anuncios de productos que tradicionalmente estaban destinados exclusivamente a hombres como automóviles/accesorios y servicios financieros; y al disminuir la proporción de aquellos destinados sólo a mujeres como línea blanca.

· La visibilidad de mujeres en los mensajes publicitarios ha aumentado considerablemente, logrando en el segundo período casi la misma presencia que hombres.

· Si bien hubo un leve aumento en roles tradicionalmente asignado a mujeres como el de ama de casa, mayor proporción en mujeres tuvo el aumento de roles asignados sólo a hombres como funcionarios de gobierno y políticos, y de roles no tradicionales como celebridades y artistas.

· Los atributos físicos de mujeres se han modificado positivamente, desminuyendo apreciablemente el de buena figura (relacionado con el uso de la mujer como objeto sexual) que pasó del segundo al tercer atributo físico. En cuanto a atributos actitudinales, mayor cantidad de anuncios presentan a las mujeres como decidida y autónoma y ninguna como rival, vanidosa o celosa. En hombres aumentó la proporción de publicidades que lo presentan como afectuoso, cualidad considerada tradicionalmente como no masculina para el modelo hegemónico de masculinidad.

· Se observa en el segundo período un leve aumento en la proporción de personajes mujeres ocupando el espacio privado, debido a la inminente fecha del Día de la Madre.

· La imagen de mujeres en publicidades del período mayo 2006 ha sido principalmente la de consumir, disminuyendo significativamente el uso de la mujer como objeto (decorativo o sexual) o en función de servir o patriarcal.  

· Pero los cambios más considerables evidenciados en la producción de mensajes publicitarios entre el período de diciembre 2005 y el de mayo 2006 se reflejaron  en el análisis de los anuncios según estereotipos, mensaje global y tipo de lenguaje. En efecto, se muestra un alto crecimiento relativo entre los mensajes que desafían estereotipos, potencian a la mujer y utilizan un lenguaje adecuado en sus argumentaciones frente a los que refuerzan estereotipos, subordinan o excluyen a las mujeres y utilizan un lenguaje sexista.

· No obstante el positivo impacto logrado en la producción de mensajes publicitarios durante el período señalado, se sugiere continuar la labor de incidencia ciudadana en los medios para el mejoramiento de los mismos, ya que aún continúa siendo mayor la proporción de publicidades que refuerzan estereotipos y que subordinan o excluyen a las mujeres, particularmente en medios nacionales. En este sentido, los resultados obtenidos nos permiten destacar que los medios de comunicación y las agencias publicitarias locales son positivamente permeables a las iniciativas y al trabajo constante del OCC con las organizaciones involucradas y con la ciudadanía para el mejoramiento en la producción de sus mensajes, orientándolos paulatinamente hacia la no discriminación ni el sexismo.
� Seguimiento Técnico de publicidades Mayo 2006
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