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CAPITULO PUBLICIDAD SEXISTA

Este documento contiene los resultados del cuarto 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, 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 canales nacionales que se sintonizan en la ciudad de Cuenca. 

Los medios que conforman la muestra han sido definidos de acuerdo a los resultados del monitoreo permanente sobre la sintonía (raiting) en nuestra ciudad. En el caso de la prensa se incluyen: Diario El Mercurio y Diario 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 zonas comerciales de la ciudad de Cuenca: Av. Remigio Crespo Toral, Av. 10 de Agosto, Av. De las Américas y Autopista Sur.

Se han analizado en total 762 publicidades, de las cuales, el 39,76% son de radio, el 27,82% son de prensa, el 27,03% son de televisión y el 5,38% de vallas. En su conjunto las publicidades presentan un total de 750 personajes (mujeres y hombres de diversas edades) que han sido analizados de forma individual y colectiva de acuerdo a las variables definidas para el estudio.

El período analizado ha tomado como fechas centrales los días de la madre, el padre y la niñez, esto es, desde finales de abril, hasta la tercera semana de junio. Cabe resaltar que el Observatorio Ciudadano de la Comunicación, ha definido para el capítulo “Publicidad sexista”, algunas fechas de interés alrededor de las cuales se pueden observar ciertos patrones de presentación de los mensajes, estas fechas son: día del amor y la amistad, día de la madre, día del padre, día de la niñez y navidad. El seguimiento realizado en febrero de este año 2005, conjuntamente con los resultados de los dos primeros documentos, sirvieron de base para el levantamiento del “I Salón de la Comunicación” en Cuenca, evento que debido a su importancia y a la participación ciudadana que suscitó, se ha institucionalizado y se realizará año a año a propósito de la conmemoración del 8 de marzo, Día Internacional de la Mujer. 

El presente documento es de innegable importancia en el marco de la búsqueda de un cambio en la actual situación de los mensajes mediáticos,  porque presenta un análisis sustentado con base en las publicidades emitidas en la ciudad de Cuenca, incorpora un conjunto de variables que dan cuenta de la existencia de patrones discriminatorios que estarían provocando, fortaleciendo y fomentando relaciones de inequidad, expresadas en la violencia, la exclusión y la subordinación hacia las mujeres. Los resultados que a continuación se detallan, permitirán fortalecer las acciones del Observatorio Ciudadano de la Comunicación, proporcionar a la población nuevos insumos para el análisis  que motiven a la participación y finalmente, trazar algunas líneas para lo que sería una propuesta nacional frente a los medios de comunicación masiva.

RESULTADOS

Los productos 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: vehículos y accesorios, luego establecimientos comerciales y finalmente servicios financieros. De manera particular, podemos apreciar que en el caso de la televisión, el primer lugar lo ocupan productos de higiene personal y el segundo, cosméticos y accesorios de belleza. En radio y vallas, se publicitan en primer lugar establecimientos comerciales y en segundo lugar alimentos en la radio y  servicios financieros en las vallas. En la prensa se repiten los valores globales.

Las publicidades de alimentos, establecimientos comerciales, servicios financieros y vehículos y accesorios, son las más ponderadas en su orden dentro del total de mensajes que subordinan a las mujeres, y la categoría de vehículos y accesorios es la de mayor relevancia dentro de las publicidades cuyo mensaje excluye a las mujeres.

La categoría de vehículos y accesorios tiene como target dos grupos: personas adultas en un 74% y hombres exclusivamente en un 24%. Las publicidades de establecimientos comerciales se dirigen principalmente a personas adultas y no existen mayores variantes en los otros valores. En este tema sin embargo -productos versus target-, se destacan aspectos como: publicidades de ferretería y materiales de construcción dirigidas a hombres exclusivamente (72%) y luego a personas adultas y todo público (28%); cosméticos y accesorios de belleza (anunciados principalmente en televisión), se dirigen a las mujeres en un 83% de los casos y a hombres y todo público en el porcentaje restante; igual sucede con los productos de higiene personal, dirigidos a mujeres en un porcentaje que dobla al de los hombres. Los productos de limpieza en general y los de la  línea blanca, están marcadamente dirigidos hacia las mujeres (63% y 47%) y luego a personas adultas, en ningún caso están dirigidas a los hombres de manera exclusiva. 

Como datos adicionales se observa que a la niñez están dirigidas principalmente las publicidades de alimentos (50%); las bebidas alcohólicas están principalmente dirigidas a jóvenes y a personas adultas (38% en cada caso) y en segundo lugar a hombres (24%).

En cuanto al target, el 55% de las publicidades están dirigidas a personas adultas, el 13% están dirigidas exclusivamente a hombres, 12% están dirigidas a todo público y un 11% están dirigidas exclusivamente a mujeres. Los mensajes publicitarios difundidos a través de la prensa, están dirigidos en un 73% a personas adultas, luego, un 11% a mujeres y un 8% a hombres. En el caso de la televisión, los mensajes están dirigidos a personas adultas en un 30%, a todo público en un 24%, a mujeres en un 19%, a hombres en un 8%. La radio en cambio dirige sus mensajes publicitarios hacia personas adultas en un 59%, a hombres en un 19%, a todo público en un 10% y a mujeres en un 5%. Finalmente, las vallas están dirigidas a personas adultas en un 44% y a mujeres y a hombres, por igual en un 17%. En este tema vale destacar que los únicos mensajes publicitarios destinados exclusivamente a la niñez, son difundidos por medio de la televisión.

En los mensajes publicitarios, ya sea en voz o en imagen aparecen casi en igual proporción mujeres y hombres (categoría sexo); sin embargo, de acuerdo a los medios se presentan variantes. En la radio, aparecen personajes masculinos en un 66%; en la televisión, la mujer aparece en un 56%; en la prensa, la mujer aparece en un 62,5%, y en vallas, también es mayor la presencia de mujeres (58%). Los datos evidencian que los medios visuales utilizan en mayor porcentaje personajes femeninos.

También se han registrado los rangos de edad de los personajes de la publicidad, en esta variable en primer lugar aparecen quienes están entre los 30 y 64 años (42%), luego quienes tienen entre 13 y 19 años (40%).  En el caso de la televisión resalta el hecho de que las mujeres que aparecen en la publicidad están en el rango de edad entre los 13 y 29 años (58%), este dato se profundiza al compararlo con hombres en el mismo rango (71% de mujeres).
En el rango de 13 a 29 años, las mujeres representan el 63%, en el de 30 a 64 años, los hombres son el 62% y en el de 65 años en adelante, los personajes masculinos son también el 62%. El rango de edad entre 0 a 12 años, en general, no presenta mayores diferencias entre mujeres y hombres.

En la prensa, las mujeres están básicamente en el rango de 13 a 29 años y (dato llamativo) en el rango de 0 a 12 años, el 100% son mujeres. En la prensa no aparecen personajes mayores de 65 años. En la televisión además de lo ya señalado, destaca el hecho de que los hombres aparecen principalmente en el rango de 30 a 64 años (52%) y que en el rango de 65 años en adelante, la mayoría de personajes (67%) son hombres. Este aspecto da cuenta del sostenimiento de estereotipos de género: las mujeres tienen un tiempo en el que se las valora, pasada cierta etapa ya no cumplen con lo que la sociedad les exige: juventud, lozanía, belleza.

En la radio, los hombres ocupan un 63% en el rango de 13 a 29 años, un 72% en el de 30 a 64 años y un 60% en el de 64 años en adelante.

Los roles que desempeñan mujeres y hombres en la publicidad son los siguientes: deportistas o atletas (17%), trabajo de oficina y comercio (14%), en tercer lugar amas de casa (13%). En la radio, el primer lugar lo ocupan comerciantes, choferes (18,5%), luego, estudiantes, escolares (10%), al igual que profesionales de la comunicación. En prensa, en cambio, los roles preponderantes son: amas de casa y profesionales de ciencia y tecnología (16%).  

En el caso de los hombres que aparecen en la publicidad, desempeñan principalmente el rol de deportistas, atletas, entrenadores (12%), luego, trabajadores de oficina y comercio (9,2%) y en tercer lugar, el rol de comerciantes, artesanos, choferes o empleados. Las mujeres en cambio, desempeñan en primer lugar el rol de amas de casa (18%), luego deportistas, atletas (10%), y en tercer lugar, trabajadoras, de oficina y comercio. Se observa que existe una mayor distribución de roles para los hombres y menor para las mujeres. Los resultados evidencian que el trabajo doméstico (amas de casa) continúa siendo responsabilidad exclusiva de las mujeres (100% de mujeres en este rol); también encontramos que trabajos como: funcionarios de gobierno, políticos, y profesionales de la comunicación, están protagonizados en un 100% por hombres en los mensajes publicitarios. Vale la pena resaltar otros roles en donde hay mayor presencia de hombres que de mujeres para su desempeño: las categorías de comerciantes, artesanas/os, choferes; personas de negocios; profesionales de la ciencia y la tecnología, por ejemplo, son desempeñadas en más de un 80% de los casos por hombres.

La función de objeto sexual aparece cuando los personajes (mujeres en el 93% de los casos) desempeñan los roles de: deportistas o atletas; jóvenes, profesionales de la salud y celebridades. El rol patriarcal, está presente principalmente cuando los hombres se presentan como deportistas, atletas, o entrenadores, es decir en el rol más relevante para el sexo masculino en la muestra analizada.

Los atributos más ponderados que presentan las mujeres en la publicidad son: bellas (20%), alegres (20%), afectuosas (11%), seductoras (6%); en el caso de los hombres, son alegres (19%), ágiles (9%), afectuosos (6%), serios (5,6%). Igual que en los roles, existe una mayor desagregación de atributos para los hombres que para las mujeres. Los atributos de responsables, fuertes, inteligentes, se visualizan con mucho  más peso en el caso de los hombres que de las mujeres en la publicidad (más del 80% en los tres casos); el atributo de agilidad, igualmente se traduce más en personajes masculinos (80%) que en femeninos (20%). El atributo de seductor/a, en cambio, se observa con más fuerza en las mujeres (80%). El atributo de elegante, se presenta en exactamente la misma proporción para mujeres y hombres.  

La variable de atributos, presenta cambios según los diferentes medios, mientras en la prensa los principales atributos para las mujeres son en orden de preeminencia: afectuosa, alegre y bella; en la televisión, los atributos son: bella, alegre y seductora; en la radio, destacan: alegre y afectuosa; en vallas, las mujeres se presentan bellas y elegantes. Los hombres en la prensa son: alegres, ágiles, elegantes y fuertes; en la televisión son alegres, jóvenes, ágiles e inteligentes; en la radio se muestran alegres, serios, malhumorados; y en vallas son ágiles y elegantes.

Los principales atributos de las mujeres que realizan el rol de amas de casa son: alegres, afectuosas y hacendosas; para el rol de deportistas, el atributo principal es la belleza, finalmente, el siguiente rol ponderado para las mujeres (amas de casa) las presenta con el atributo de hacendosa. Los hombres por su parte, presentan para el rol de deportistas, los atributos de ágiles y alegres; para el rol segundo -de acuerdo a su relevancia- que es trabajadores de oficina y comercio, los atributos son excitado y hacendoso, finalmente para el rol de personas de negocios, el atributo es de seriedad.

El espacio donde se encuentran los personajes de la publicidad es una variable de género muy importante para profundizar el tema de los estereotipos. En la muestra global, las mujeres están casi en igual porcentaje en el espacio público y privado; los hombres en cambio, están en un 75% en el espacio público y solo un 25% en el espacio privado. En los diversos medios, sin embargo, existen variantes. En la prensa, la mujer aparece en el espacio privado en el 64% de casos; mientras que el hombre está en el espacio público en un 81% de los casos. En la televisión, las mujeres se muestran en un 62% de casos en el espacio público y los hombres, en un 75% en el mismo espacio. En la radio, la mujer está en el espacio privado en un 70% de casos y los hombres en un 81% en el espacio público.

Si comparamos la variable espacio con la de atributo, se constata que en el espacio público, la mujer aparece en primer lugar bella (74%), luego seductora (8%), después hacendosa (7%) y luego excitada (6%). En el espacio privado en cambio, los atributos de la mujer son: alegre (31%), afectuosa (21%), bella (12%) y hacendosa (8%), entre los principales. Los hombres en cambio, en el espacio público y privado son principalmente: alegres (25% y 28% respectivamente) y luego ágiles (9%) en el espacio público y afectuosos en el privado.

Examinando la relación entre rangos de edad y espacio, encontramos que en el caso de las mujeres (personajes de la publicidad), aparecen en el espacio público principalmente en rango de 13 a 29 años, en el espacio privado en cambio aparecen en porcentaje alto, mujeres que están entre los 0 a 12 años y también en el rango de 65 años en adelante. El espacio privado en los otros rangos no presenta mayor variación. Los hombres en cambio aparecen principalmente en el espacio público y de manera ponderada en los rangos de 30 a 64 años y de 65 años en adelante. Esta dato da clara muestra del refuerzo de estereotipos: las mujeres niñas estudian, van al colegio o a la escuela y cuando son “abuelitas”, tienen más tiempo para el espacio público, no así las mujeres en edad de reproducción que tienen como escenario principal el espacio privado.

La función de la imagen que presenta la publicidad es diferente para hombres y mujeres. En el caso de la función objeto decorativo, las mujeres cumplen con esta función en un 82% y los hombres en un 18; la función patriarcal, corresponde en un 94% a los hombres y en un 6% a las mujeres; la función de objeto sexual se presenta en un 93% para las mujeres y solo un 7% para los hombres; el resultado encontrado en lo que ser refiere a la función de servir, es también una clara muestra del sostenimiento de los patrones en cuanto a las relaciones de género, se asimila a las mujeres en un 94% de los casos. En la prensa, la función de objeto decorativo corresponde en un 100% a las mujeres, igual sucede con la función de objeto sexual; en el caso de la televisión en cambio, la función patriarcal, se asimila en un 100% a los hombres, al igual que en las vallas, en donde también resalta el hecho de que las funciones de servir y de objeto decorativo son ejercidas en un 100% de los casos por personajes femeninos.

Ahora, cuando los personajes son hombres, la función principal es la de consumir (66%), luego una imagen patriarcal (26%), luego la de objeto decorativo en un 5% y luego la de objeto sexual en un 1%. La mujer en cambio se asocia a una función de consumir en un 60%, objeto decorativo y servir en un 15% cada uno y objeto sexual en un 9% de los casos. La función de la imagen presenta variaciones según medio, en la prensa la principal función es consumir (45%), luego patriarcal (20%) y servir (16%); en televisión en cambio, la función principal es consumir (76%), luego servir (8%), y luego la función de objeto sexual en un 7%. En vallas, la función principal es consumir (44%), patriarcal (28%), objeto decorativo en un 20%.

Para mujeres y hombres, sin embargo existen variaciones. En la prensa, las funciones de la imagen cuando el personaje es una mujer, son en orden de importancia: consumir, servir, objeto decorativo y objeto sexual; en la televisión son: consumir, servir y objeto sexual, en los otros casos no hay datos relevantes. Los hombres en cambio en la prensa y en vallas se asocian con las funciones: patriarcal, consumir y en la televisión se mantiene la tendencia global: consumir, y patriarcal (reproducción de sistema).  

La función de la imagen: objeto sexual, se presenta principalmente en el rango de 13 a 29 años de edad en el caso de las mujeres y de los hombres, recordemos que del total de casos encontrados en esta función, el 93% corresponde a mujeres. 

Cuando la función de la imagen es objeto sexual, los principales atributos de las mujeres son: seductora (74%) y bella (23%), cuando la función es objeto decorativo, el atributo relevante es la belleza (47%). En el caso de los hombres, no existen datos preponderantes en esta relación. 

Cuando la función de la imagen es servir, la mujer aparece principalmente en los roles de madre (75%) y esposa (15%). 

La función del texto en la publicidad en el caso de personajes femeninos, es como la función de la imagen: consumir (71%), luego está la de servir (21%) y finalmente la de objeto sexual en un 7%. Para los hombres en cambio, la principal función del texto es la de reproducir el estereotipo patriarcal (52%), luego la de consumir (38%), y en porcentajes muy inferiores, la de servir y la de objeto decorativo.

La función de la imagen en general coincide con la función del texto en casi todos los casos.

Los personajes que aparecen en la publicidad generalmente tienen un parentesco entre ellos, esta relación familiar se expresa en el caso de las mujeres, de la siguiente manera: en primer lugar y en todos los medios son madres, luego hijas y luego esposas. En la televisión, aparecen en primer lugar como madres (62%) y luego en un porcentaje muy inferior (12%) esposas; en la prensa, son madres (71%) y también en segundo lugar son esposas (17%). Solamente en radio, se presenta una variante y en los primeros lugares las mujeres son hijas (63%), luego esposas (25%) y en tercer lugar madres (10%). Nuevamente se observa que los medios visuales son los que más acentúan los estereotipos de género. Los hombres, en cambio, en general aparecen como hijos (32%), luego como padres y luego como esposos. En la televisión, aparecen como padres en un 42% de los casos y luego como esposos e hijos. En la prensa aparecen como padres (55%) en primer lugar, y en segundo y tercero como esposos e hijos respectivamente. La radio en cambio presenta a los hombres principalmente como hijos (32%), luego como amigos (28%) y en tercer lugar como padres (20%).

Esta variable –relación familiar- es interesante analizarla en relación con el rol y los atributos que se observan en las mujeres y los hombres como personajes de la publicidad; así, vemos que las mujeres madres, son principalmente amas de casa (88%) y luego (5%) profesionales de la salud; en cambio, los hombres padres, desempeñan el rol de profesionales de la ciencia, personas de negocios, y deportistas, entrenadores o atletas (33,33% respectivamente). Un resultado curioso por similar es el hecho de que, cuando las mujeres y hombres son madres y padres, sus atributos principales son afectuosa/o (50% y 36%) y alegres (22% y 21%), pero, cuando son esposas/os, si bien en primer lugar mujeres y hombres aparecen alegres (26% y 28%), en segundo lugar, las mujeres son afectuosas y los hombres protectores. 

El tema del lenguaje que utilizan los personajes presenta los siguientes datos: en la mayoría de casos en nivel general, el lenguaje es adecuado (56%), luego sexista y finalmente neutro. Este dato sin embargo presenta una variante fuerte sobre todo en la televisión en donde el resultado es completamente inverso: el lenguaje que se presenta en porcentaje más alto es el sexista (45%), luego el neutro (40%) y finalmente el adecuado (15%). En radio, la principal variante es en el segundo lugar: lenguaje sexista (28%) y en el tercer lugar: neutro con un 14%.

Relacionando el lenguaje de los personajes con los rangos de edad, encontramos que el lenguaje sexista se presenta principalmente en el rango de 30 a 46 años en el caso de los hombres (único valor ponderado).

El lenguaje global de la publicidad presenta resultados opuestos: es neutro en un 70%, sexista en un 19% y adecuado en un 11%. El resultado es similar en cada uno de los medios analizado de forma separada. 

Se analizó también el tema del protagonismo en la publicidad, a la pregunta de si la mujer es central en la publicidad, las respuestas encontradas evidencian que, la mujer es central en el 39% de los casos, sin embargo, vale la pena resaltar la relación de esta variable con la de las categorías de productos que se publicitan. En este caso, encontramos que cuando la mujer es central en la publicidad, es para anunciar establecimientos comerciales, cosméticos y artículos de belleza, productos de higiene personal, servicios financieros y vehículos y accesorios. El resto de productos anunciados no presentan una ponderación especial para ninguna otra de las respuestas a esta variable: no es central, los dos son centrales o, no hay personajes. En el caso de los productos de línea blanca, la mujer es central en el 42% de los casos y en un porcentaje casi igual, no se presentan personajes. 

Es de destacar que del total de publicidades, tanto en aquellas donde la mujer es central, cuanto en las que no lo es, en un 61% y 62% de los casos, respectivamente, se está reforzando los estereotipos de género.

De igual forma, cuando la mujer es central en la publicidad, el mensaje global subordina (89%) a las mujeres; y, cuando no es central, excluye en un 62% de los casos a las mujeres.

Entrando al tema de los estereotipos de género que se refuerzan o desafían, la muestra analizada evidencia que el 54% de las publicidades en general, ni desafían ni refuerzan, es decir, son neutras, sin embargo, el segundo lugar lo ocupan publicidades que refuerzan los estereotipos (39%) y finalmente están las que desafían los estereotipos que en número todavía son muy pequeñas frente al total. Esta variable no presenta mayores diferencias para cada medio en particular. 

Las publicidades que subordinan y excluyen a las mujeres, son en alto porcentaje, aquellas que refuerzan estereotipos de género. 

Las publicidades que refuerzan estereotipos de género, están en su mayoría presentadas con un lenguaje neutro en primer lugar y sexista en segundo, lo que conforma un conjunto de mensajes ocultos muy difíciles de abordar desde un punto de vista objetivo. Este registro se presenta de forma similar para el caso de mujeres y hombres por separado.

En la variable de las categorías de productos que se publicitan, se encuentra que las publicidades que refuerzan estereotipos de género anuncian en su orden: vehículos y accesorios, servicios financieros y establecimientos comerciales; sin embargo cabe destacar que en los anuncios de vehículos y accesorios, el porcentaje de publicidades que desafían estereotipos de género es el más alto aunque no sea demasiado grande (9%) ni marque grandes distancias con los que le siguen en importancia.

El mensaje global de la publicidad en un porcentaje alto, subordina y excluye a las mujeres (51,6% y 41,55), es mínimo el número de publicidades en las que el mensaje potencia la actuación y presencia de las mujeres. Las variantes dentro de este mismo resultado global se corroboran y se acentúan en la muestra de prensa, en donde en un 60% de los casos, el mensaje subordina a las mujeres; la radio en donde en un 55% de los casos el mensaje excluye a las mujeres; o las vallas en donde un 62% de los mensajes publicitarios subordina a las mujeres y el restante 32% las excluye.

El mensaje que subordina y excluye a las mujeres, utiliza principalmente un lenguaje neutro (62%).

Una vez que tenemos un panorama global de la situación de los mensajes publicitarios, a continuación tenemos datos resultantes de un análisis cruzado de variables que tienen que ver sobre todo con los personajes que aparecen en la publicidad.

Observando las categorías de bienes y servicios publicitados en relación a la categoría sexo de los personajes encontramos que en las publicidades de Cosméticos y accesorios de belleza el 78% de los personajes son mujeres, mientras que sólo un 21 % de personajes en estas publicidades son hombres. En las publicidades de la categoría reducción de peso los personajes mujeres representan un 75%,  en las categorías de limpieza en general y de línea blanca, un 71 % de los personajes en cada una son también femeninos. En las publicidades de Ferretería y materiales de construcción, en cambio los personajes son mayoritariamente hombres (en un 75%), en la categoría  Seguros el 87% de los personajes son hombres y en Instituciones educativas el 76% de los personajes son hombres, en equipos eléctricos y electrónicos el 75% de los personajes son varones. Es decir, la presencia de personajes mujeres en estas categorías es mínima. Esto indica la separación de mundos femeninos y masculinos bien diferenciados en la publicidad, el del cuidado del cuerpo, la belleza y el hogar en las mujeres y el de la construcción, lo técnico y la seguridad en los hombres. 

Relacionando las variables categorías de bienes y servicios publicitados con los roles de los personajes encontramos que el rol que mayoritariamente asumen los personajes de las publicidades, deportistas y atletas, se encuentra principalmente en las categoría medicamentos y servicios financieros en un 18% cada una, seguida de bebidas sin alcohol con un 13%.

El rol de Trabajadoras / es de oficina y servicios, en cambio, está presente un 19% en publicidades de Ferretería y materiales de construcción, y en segundo lugar en publicidades de Equipos eléctricos y electrónicos y en la categoría Higiene personal con un 8,20% cada uno. 

El rol de ama de casa de los personajes es cumplido en un 40% dentro de publicidades de Alimentos, seguido con un 9% en las de limpieza en general y bebidas sin alcohol. De esta manera se confirma la estrecha relación entre roles y productos ya que uno de los roles tradicionales de la mujer es la de la ama de casa que se ocupa de la alimentación y bebida de los hijos/as y del hombre que llega al hogar desde rol de trabajador. 

En la relación entre categoría de bienes y servicios publicitados y atributos de  personajes mujeres el 70% de publicidades de cosméticos y accesorios de belleza presenta mujeres cuyo principal atributo es ser bellas, al igual que las de medios y programación con un 55% y medicamentos con un 50%.  Esto es así por un lado porque en el imaginario social se relaciona salud (medicamentos) con belleza y por el otro, los principales medios y programación que se publicitan son la propia televisión que pone todo el acento en la importancia de la imagen de la mujer joven y bella.

La alegría es otro de los atributos de las personajes apreciados por las publicidades, así, el mayor porcentaje de las publicidades de servicios financieros (47%) presentan mujeres con este atributo principal. 

En productos de la categoría muebles, el atributo más frecuente de las mujeres es Afectuosa, con un 57% de publicidades. Los establecimientos comerciales también priorizan este atributo en las personajes de sus publicidades, estando presente en un 30%.

La seducción, en cambio, es un atributo muy apreciado en las personajes de productos como Golosinas (incluye helados) y cosméticos y accesorios de belleza con un 20% de publicidades cada una, seguido de productos de higiene personal y de vehículos y accesorios con un 10% cada uno. Las golosinas incluyen a productos como helados, que están dirigidos principalmente a un público joven. 

En la relación entre categoría de bienes y servicios y atributos de  personajes hombres encontramos que en establecimientos comerciales también se prioriza el atributo afectuoso en los personajes hombres, ya que el mayor porcentaje de publicidades de esta categoría presenta el atributo señalado (28%), seguido del atributo alegre con un 24 %. 

En servicios financieros, los personajes varones son principalmente alegres, con un 23%, seguido de protector con un 14 %. En vehículos y accesorios los personajes varones aparecen casi exclusivamente bajo los atributos de alegre (32%), ágil (11%) y autónomo (11%), características estas últimas que comparte con los atributos deseados en los vehículos modernos.

En bebidas sin alcohol los hombres se muestran en un 16% de estas publicidades como jóvenes y en otro 16% como rivales reforzando este tipo de publicidad el estereotipo tradicional de que los hombres son competitivos. En instituciones educativas, en cambio, el hombre se muestra  además de alegre (50%) inteligente (33%).

La relación entre categorías de bienes y servicios y función de la imagen de los personajes permite determinar que son los productos de bebidas alcohólicas las que presentan una mayor imagen de los personajes con función de objeto sexual (27%), patriarcal (18%) y objeto decorativo (18%). En este sentido, le siguen  las publicidades de vehículos y accesorios, quienes presentan también un alto porcentaje de publicidades con imagen de personajes con función patriarcal (18%) y objeto decorativo (13%). En alimentos, en cambio, existe una mayor proporción de imagen de personajes con la función de servir, representando el 31% de esas publicidades, seguida de la función de objeto decorativo con un 14%. En medicamentos, la principal función de la imagen es patriarcal, con un 18% de casos, seguidos de la función objeto decorativo con un 14%.

Considerando el target de las publicidades en relación al sexo de los personajes, encontramos que cuando se trata de personas adultas, niñez y todo público, la presencia de personajes mujeres es casi igual a la presencia de personajes hombres. Cuando el target en cambio son las mujeres, el sexo de los personajes es en mayor porcentaje mujer, representando el 85% de los casos. En relación inversa, cuando el target es hombres, el mayor porcentaje es de sexo masculino, representando también un 85% de los casos. En el caso del target jóvenes, la proporción también es mayor de personajes hombres, con un 57 % de los casos.

Esta relación se mantiene cuando se analiza cada medio en particular, encontrándose diferencias significativas únicamente en el target personas adultas. Cuando se trata de los medios gráficos, el sexo de los personajes es mujer en mayor proporción (64% en prensa, 75% en vallas) mientras que en radio se invierte esta proporción, donde el sexo de los personajes es prominentemente hombres, representando un 68% de los casos. 

Cuando se relaciona el target de las publicidades con los roles de los personajes vemos que cuando la publicidad está orientada a personas adultas, el rol principal es el de trabajadores de oficina o servicios en un 15%, seguido de personas de negocios y servicios con un 8%, comerciantes y artesanos con un 6% al igual que deportistas y atletas. En el target mujeres el rol principal es el de ama de casa, con un porcentaje de 20% de los roles, seguido por deportista y atleta con un 15% y estudiante, alumna y escolar con un 9%. En el target todo público también es el rol de ama de casa el principal rol asumido por los personajes, con un 18% de los casos, seguido del rol deportistas y atletas con un 6% al igual que trabajador de oficina y servicios. Cuando el target es hombres, en cambio, el mayor porcentaje en roles corresponde a deportista y atleta, con un 22 %, seguido de comerciante con un 18%. En el target jóvenes el principal rol de los personajes es el de atletas y deportistas, con un 20% de los casos, seguido de celebridades y artistas con un 11%, al igual que trabajador de oficina  o servicios.

En el target de las publicidades y atributos de los personajes encontramos que las publicidades orientadas a personas adultas, el mayor porcentaje de atributos corresponde a alegre, con un 25 % de los casos; seguida de afectuosa y bella, dos atributos de mujeres que están presentes en el 8 y 7% de los casos. Para las publicidades orientadas a todo público, también el mayor porcentaje de atributos de personajes lo encontramos en alegre (22%), seguido de ágil (12%) y afectuosa (10%). Las orientadas a mujeres tienen una mayor presencia de personajes con atributo bella, representando el 32% de estas publicidades, seguida de alegre, con un 14%, y afectuosa con el 8% de los casos. Las orientadas a hombres, en cambio, el principal atributo es el de alegre, con un 23%, seguida de seductora con el 8% de las publicidades orientadas a este segmento. En el target de jóvenes, el principal atributo es el de bella con el 18%, seguido de joven con un 11 % de los casos.   

Cuando analizamos el target con relación al espacio, vemos que el 70% de las publicidades orientadas a las personas adultas se encuentran en espacios públicos; en las de hombres un 80% se encuentran en este espacio, mientras que en publicidades de jóvenes lo hacen el 81% de los personajes. En las publicidades orientadas a mujeres, en cambio, sólo el 48% se encuentran en espacio público, marcándose una fuerte diferencia respecto a los otros segmentos de público.

En target y función de la imagen de los personajes, observamos un predominio de función consumir en todos los segmentos de públicos a los que se dirigen las publicidades. La diferencia se encuentra en las otras funciones de la imagen, donde encontramos que en el segmento personas adultas predomina la función objeto decorativo con un 13 %, seguido de patriarcal con un 10 %. En el segmento todo público, la función predominante es la de servir, representando un 16% de las piezas, seguido de patriarcal y objeto decorativo con un 7% de los casos para ambas funciones. En el target mujeres la principal función es la de servir y la de objeto decorativo, con un 16% para ambas funciones. En el target hombres, a diferencia, la principal función es la de patriarcal con una proporción del 40 % de los casos, seguido de objeto sexual con el 15% de las publicidades dirigidas a este segmento poblacional. Es de destacar que en el target jóvenes, la función primordial de la imagen de las personajes es la de objeto sexual, representando un 16% de los casos, seguida de la función patriarcal con un 15% de los mismos.

En cuanto a función del texto de los personajes según el target de las publicidades, encontramos que mientras en los segmentos mujeres, jóvenes y niñez la función principal del texto es el de consumir, en los segmentos hombres y personas adultas es la patriarcal, con un 67% y  44% respectivamente.

Comparando el target con el lenguaje de los personajes de las publicidades, observamos que en el target personas adultas predomina un lenguaje adecuado, con el 58% de los casos, seguido del lenguaje sexista con un 22%. En el caso de publicidades para hombres, el lenguaje principal es también el adecuado, con un 53% de los casos, seguido con un 31 % de sexista. En las publicidades para mujeres es llamativo que se encuentren en iguales proporciones el uso de lenguajes sexista, adecuado y neutro, con un 33% para cada uno. En este sentido, en este segmento de público las publicidades manifiestan una mayor proporción de lenguaje sexista y neutro.

En las publicidades en que el personaje mujer es central, un 58% pertenecen a la franja de edad de 13 a 29 años, seguidos de un 26 % en edad de 30 a 64 años y un 16% en edades de 0 a 12 años. Esto indica que cuando la mujer es central en una publicidad, lo es en la edad adolescente o joven, edades relacionadas a los atributos de bella y joven que vemos predominan en personajes de este sexo.

En cuanto al rol que ocupan las mujeres en los casos en que es personaje central de las publicidades, observamos que el principal rol es el de amas de casa, con un 15%, seguidas del rol de deportistas y atletas con un 10% y trabajadoras de oficina y servicios también con el 10%. Nuevamente vemos que  todavía se asigna a la mujer el papel de ama de casa como rol preponderante que justifica su centralidad en una publicidad. Cuando la mujer es central en una publicidad, están ausentes otros roles públicos valorados socialmente como los de personas de negocios y ejecutivos, funcionarios de gobierno y políticos o profesionales de medios y periodistas.

Por otra parte, cuando la mujer es central en la publicidad, se acentúa el atributo bello, con un 23% de los casos, seguido del atributo alegre, con un 18% y afectuoso, con el 13% de los casos. También se acentúan en estas publicidades la función de la imagen de los personajes como servir, representando un 16% de estas publicidades frente a solo el 6% de las publicidades donde la mujer no es central; seguida de la función objeto decorativo, con un 15% de estas publicidades frente a un 9% en las que no es central; y se acentúa también la función objeto sexual, donde representa un 7% de las publicidades donde la mujer es central frente a un 5% donde no es central. Disminuye considerablemente en este caso la función consumir (aunque siempre es la principal) con un 55 % de los casos donde la mujer es central frente al 66% donde no es central.

Analizando la variable estereotipo en función del sexo de los personajes, vemos que en el caso de publicidades con personajes mujeres, un 64 % de publicidades claramente refuerzan los estereotipos, seguido de un 31% que ni desafía ni refuerza y un 5% que desafía los estereotipos. En esta última categoría vemos una leve diferencia con los personajes masculinos, donde vemos que sólo un 2% desafía los estereotipos. En los casos de personajes masculinos, de todos modos, también es mayor el porcentaje que claramente refuerza estereotipos, con un 68%, seguido de modelos que ni desafían ni refuerzan los estereotipos en un 30%. 

Si se considera cada medio por separado, en general todos siguen la misma tendencia señalada más arriba. La excepción la encontramos en la televisión, donde podemos observar una mayor proporción de publicidades que desafían los estereotipos en función de la presencia de personajes femeninos, así, en este caso el 10% de personajes femeninos claramente desafían los estereotipos tradicionales.

Observando los estereotipos en función de la edad de los personajes, encontramos que es en la franja de 0 a 12 años donde en mayor proporción se refuerzan los estereotipos pero a la vez claramente se desafían, con un 70% y 6% respectivamente, frente a un 65% y 3% en las otras franjas de edad. Pero, analizando los datos según el sexo de los personajes, vemos aún mayores diferencias. En el caso de mujeres, en la franja de 0 a 12 años el porcentaje que claramente desafía estereotipos es del 11%, frente a solo el 2% en el caso de personajes varones de 0 a 12 años. En este último grupo de personajes los mensajes claramente refuerzan los estereotipos en un porcentaje mayor que en otros grupos, representando un 75% de las publicidades con personajes varones niños. Tenemos entonces que en publicidad los personajes mujeres niñas presentan mayores transgresiones a los estereotipos tradicionales; el varón niño, en cambio está sujeto en mayor medida a modelos de estereotipos tradicionales, presentes en los personajes varones y niños de las piezas publicitarias.

En relación a estereotipos con el rol desempeñado por los personajes de la publicidad, observamos en primer lugar, que el rol amas de casa es el que más claramente refuerza los estereotipos, con un porcentaje del 94%. Esto es así ya que en todas las publicidades es un rol desempeñado por mujeres, no encontrándose ninguna donde un personaje varón desempeñe el rol de ama de casa. En segundo lugar, el rol que más claramente refuerza los estereotipos es el de profesionales de medios y periodistas, con un 87%, ya que en este caso son mayormente varones quienes los desempeñan, siendo una función relegada en las mujeres. En tercer lugar lo hace el rol personas de negocios y ejecutivos ya que el 81% de los casos donde figura este rol la publicidad claramente refuerza estereotipos. Estos roles, tradicionalmente asignados a mujeres por un lado, y varones por el otro, superan en gran porcentaje a la media de personajes que claramente refuerzan los estereotipos, la cual se ubica en un 64%. En cuanto a los roles que en mayor porcentaje claramente desafían los estereotipos, observamos en primer lugar a los de salud o servicio social profesional y profesionales de las ciencias y tecnología con un 12,5 % para cada uno, seguido del rol deportistas y atletas con 4,5 %; estos roles señalados se encuentran muy por encima de la media de mensajes que claramente desafían los estereotipos y que se ubica en casi un 3%. Por otra parte, el rol que en mayor porcentaje ni desafía ni refuerza estereotipos es el de trabajadores de oficina y servicios con un 70% de los casos, lo que refleja la actual aceptación social de estos roles en mujeres. En este rol sólo un 27% de mensajes claramente refuerzan los estereotipos, muy por debajo del 64% que representa la media.

Por el lado de los atributos de los personajes, los que más claramente refuerzan estereotipos son los de autónomo, triste y excitado en el caso de varones, con el 100 % de las publicidades con estos atributos, seguido de seductor con el 88 % de los casos,  conquistador con el 80% y  rival con un 76%. Por el lado de las mujeres, en cambio, vemos que los atributos que más claramente refuerzan los estereotipos son los de seductora con el 95% de los casos, seguido de excitada con un 87% de casos y consumista y soñadora con el 84% para cada atributo. En cambio, los que más claramente desafían estereotipos en el caso de varones son los de pasivo, con un 20%, seguido de consumista con el 17% y de afectuoso con el 10%. En las mujeres, en cambio, el atributo que claramente desafía estereotipos es el de ambiciosa con un 12,5%. 

Cuando analizamos si la publicidad refuerza estereotipos con el espacio que ocupan los personajes, observamos que en el caso de personajes mujeres, las publicidades que claramente desafían los estereotipos son aquellas donde la mujer ocupa el espacio público, representado por el 71% de los mensajes. En los que claramente se refuerzan los estereotipos, en cambio, la mujer ocupa principalmente el espacio privado en el 62% de los mensajes de este tipo. En los personajes varones en cambio, los mensajes que claramente refuerzan los estereotipos ubican a los hombres en el espacio público en el 74% de los casos; mientras que en las publicidades que claramente desafían los estereotipos ubican al varón tanto en espacio público como privado en un 50% para cada uno.

Respecto al reforzamiento de estereotipos según la función de la imagen, encontramos que en el caso de personajes mujeres, las publicidades que claramente refuerzan los estereotipos presentan una imagen con la función de consumir en un porcentaje mucho menor que la media, con un 37% frente al 62%; aumentando significativamente los porcentajes de las funciones como objeto decorativo, con un 24% frente al 11% de la media y como objeto sexual, con un 15 % frente al 6 % de la media. En cuanto a las publicidades que claramente desafían los estereotipos, observamos que en el caso de personajes mujeres, en el 88 % su imagen tiene la función de consumir, significativamente mayor que la media (62%); la función de objeto decorativo baja a un 6%, también mucho menor que la media del 11 % y, lo más significativo, es que en esta categoría no encontramos imágenes de mujeres cuya función sea la de objeto sexual.

En el caso de los hombres, en cambio, vemos que los mensajes que claramente refuerzan los estereotipos, lo muestran con una imagen cuya función es la de consumir con un 52%, es decir, menor que la media de 62% y destacamos que imágenes con la función patriarcal se ubica en un 42% de las piezas que claramente refuerzan los estereotipos, mucho mayor que la media del 11%. En las publicidades que claramente desafían estereotipos y que presentan personajes varones, observamos que la función de la imagen de estos últimos es en primer lugar la de consumir, con el 72% de los casos, seguida de la de servir representando un 29% de los casos, muy superior al 10% de la media; en este tipo de publicidades por otra parte, no se encuentran personajes masculinos cuya función de imagen sea patriarcal.
Otro tanto sucede cuando relacionamos estereotipo con función del texto de los personajes. En el caso de mujeres, en las publicidades que claramente refuerzan estereotipos, el 40% presenta texto de mujeres cuya función es la de servir. En las que claramente desafía estereotipos, en cambio, no existen textos cuya función sea servir ya que el 100% de estas publicidades presenta textos con función de consumir. En los personajes hombres, en las publicidades que claramente refuerzan estereotipos, el 67% de los textos tiene función patriarcal, bajando considerablemente la de consumir a un 24%. En aquellas que claramente desafían estereotipos, en cambio, no se encuentra texto de personaje varón que tenga función patriarcal.

En las publicidades analizadas que claramente refuerzan los estereotipos, el lenguaje de los personajes es marcadamente sexista, representando un 32% de los casos, frente al 17% de aquellas piezas que claramente desafían los estereotipos. El lenguaje adecuado, en cambio, se encuentra en menor proporción en las piezas que claramente refuerzan estereotipos con un 52%, frente al 84 % de las que claramente desafían los estereotipos. 

Si observamos la relación entre sexo de los personajes y tipo de mensaje (subordina, excluye o potencia), encontramos que el 64% de los mensajes que subordinan los personajes son mujeres, mientras que en el 88% de los mensajes que excluyen los personajes son varones. Estos datos permiten realizar un control sobre la muestra y los análisis realizados ya que precisamente se han definido como mensajes que subordinan a los que presentan una relación de este tipo entre mujeres y hombres, y mensajes que excluyen a aquellos con personas donde la mujer no está presente o lo está sin un papel relevante. 

En cuanto a tipo de mensaje y edad de los personajes, observamos que en la franja de 0 a 12 años el 43% de los mensajes subordina, seguido de un 13% que excluye a la mujer. En la franja de 13 a 29 años, el porcentaje de mensajes que subordina es de un 42%, mientras que los que excluyen son del orden del 14%;  en la franja de 30 a 64 años, los que subordinan son del orden del 29% y los que excluyen de un 27%. Encontramos, entonces que es en la franja de 0 a 12 años donde los mensajes presentan a la mujer en una relación de subordinación en mayor grado que en las otras, significativamente mayor que en la franja de 30 a 64 años.  En esta última franja de edad, en cambio, aumenta significativamente el porcentaje de mensajes con personajes que excluyen  a la mujer.

Respecto a mensaje según el rol de los y las personajes, vemos que el 94% de publicidades con el rol ama de casa, ella se encuentra en situación de subordinación, seguido del rol de funcionarios de gobierno y políticos con un 80%, luego del  rol de vecino, con un 43% y del de estudiantes y escolares con un 31%. Los mensajes que excluyen, por otra parte, están presentes en primer lugar en los roles de trabajadores de agricultura y minería con el 100% de exclusión (es decir, ninguna de las piezas publicitarias con personajes que cumplen este rol son mujeres), profesionales de las ciencias o tecnología con un 63%, seguido del rol de vecinos con el 57%, del de personas de negocios y ejecutivos con el 56% de los casos y del rol de deportistas y atletas con un 52% de los mismos. Con estos datos se evidencia más claramente cómo los roles asignados a las mujeres en las publicidades están confinados al papel de subordinación, representado particularmente con el tradicional rol de ama de casa, pero también cuando se la muestra en otras funciones, relacionadas con el ámbito laboral y público, como son funcionarios de gobierno, vecina o estudiantes, se hace en situación de subordinación frente a los mismos roles ejercidos por varones. Existen roles públicos, por otra parte, donde la mujer continúa excluida de las publicidades en gran porcentaje como son los de profesionales de las ciencias y tecnologías, negocios y ejecutivos, agricultura y minería.

Los  mensajes que subordinan en relación a los atributos de las personas se encuentran en mayor proporción en el atributo de alegre en personajes mujeres, con un 19% de los casos, seguida de afectuosa con un 12% y de bella, con un 10%. Es decir, la mujer en su papel de subordinada es feliz y afectuosa y, además, bella. En los casos de publicidades que excluyen, los atributos principales de los varones son los de alegre con un 26%, seguido de ágil con un 10% y de serio, también con un 10%. Las publicidades cuyo mensaje potencian otra imagen de la mujer y del varón, en cambio, prefieren los atributos de rival y elegante para la primera, con un 10% cada uno; seguido del atributo de afectuoso y consumista para el varón, con un 7% de los casos de publicidades que potencian otra imagen. 

Cuando relacionamos tipo de mensaje con espacio de los personajes, encontramos que los mensajes que subordinan, en el caso de la mujer, se encuentra en un 63% en el espacio privado, mientras que los que la excluyen lo hacen en el espacio público, representando el 74% de estas publicidades. En el caso del varón, los mensajes que excluyen y que presentan solamente hombres, el 92% lo hace en el espacio público, es decir, publicidades donde exclusivamente se encuentren personajes hombres en ámbito privado constituyen  tan sólo un 8%. En las publicidades con mensaje que subordina, el hombre se encuentra casi en igual proporción tanto en espacio público (53%) como privado (47 %).

Respecto al mensaje global de la publicidad según la función de la imagen, observamos que en mensajes que subordinan donde los personajes son las mujeres, el 31% de la imagen es la de servir, seguida de objeto decorativo con un 27%, de consumir con el 24 % y el de objeto sexual con el 18%. En los mensajes que potencian otra representación de la mujer y el hombre, la presencia de imágenes de mujeres en las publicidades se da exclusivamente en su función de consumir. En los personajes varones de las publicidades que subordinan, en cambio, el papel fundamental de la imagen es patriarcal, representando un 45% de estas publicidades, frente a un 40% de la función de consumir. En aquellas publicidades con personajes varones cuyo mensaje excluye, también la función patriarcal es muy alta, constituyendo el 36% de estas piezas.

En cuanto al mensaje global de la publicidad con relación al lenguaje de los personajes, encontramos que en aquellos mensajes que subordinan, el lenguaje es un 54% adecuado y un 30% sexista; en los que excluyen, en cambio, es de un 39% lenguaje sexista y un 46% adecuado. Los mensajes que potencian presentan en un 100% personajes cuyo lenguaje se considera adecuado.

Relacionando lenguaje global de la publicidad con sexo, observamos, que cuando el lenguaje global es sexista, la proporción de personajes hombres es mayor que el de mujeres, con un 60% frente a un 40%; en cambio, cuando el lenguaje es el adecuado, la proporción de personajes mujeres en las publicidades es ligeramente mayor al de hombres, con un 52% frente al 48% en este tipo de lenguajes.

El lenguaje global de las publicidades en función de la edad de los personajes nos muestra que el lenguaje sexista se da en mayor proporción en la franja de 13 a 29 años, con un 47% de estos casos. Es decir, es en la población adolescente y joven donde los valores sexistas se marcan con mayor impronta en las publicidades. Lenguaje global adecuado, en cambio, se presenta en mayor grado en la franja de edad de 30 a 64 años, representando un 44% de estas publicidades. En la franja de edad de 0 a 12 años de los personajes, encontramos que el mensaje sexista representa un 15%, marcadamente menor que en las otras franjas de edades, aunque analizando por sexo de los mismos personajes, en el caso de varones es mayor que de las niñas, siendo de un 22% frente al 8% de estas últimas.

En cuanto a los roles de los personajes en función del lenguaje global de la publicidad, observamos que en el rol de funcionarios de gobierno y políticos el 100% es sexista. En el rol de trabajadores en la agricultura y minería, es el 80% sexista. Lenguaje adecuado, en cambio, se encuentra en mayor porcentaje en publicidades donde los personajes cumplen roles de profesionales de medios y periodistas (14%) y profesionales de ciencias y tecnología (13%).

En la relación entre lenguaje global y atributo de personajes, observamos que el lenguaje sexista está presente en primer lugar, en las publicidades donde hay personajes mujeres en las cuales el atributo es excitada, con un 75%; en segundo lugar, para el atributo seductora presentando un 50% de lenguaje sexista y en tercer lugar para el rol subordinada con un 43%. En personajes hombres donde el atributo es excitado, la publicidades son sexistas en el 100 % de los casos; cuando el atributo es conquistador, en un 80%; soñador, en un 50% y rival en un 46% de publicidades con lenguaje global también sexistas.

Considerando lenguaje global según espacio, encontramos que el lenguaje sexista está presente fundamentalmente cuando los personajes se encuentran en el espacio público, con un porcentaje del 70%. El lenguaje adecuado, en cambio, está presente en publicidades donde los personajes están casi tanto en espacios públicos como privados, con un 44 % y 56% respectivamente.

El lenguaje global de las publicidades en función de la imagen nos permite observar que cuando la función de la imagen es objeto sexual, el 44% del lenguaje es sexista; si la función es objeto decorativo lo es el 38% y patriarcal lo es el 33%. En lenguaje adecuado, en cambio, la función primordial de las imágenes de los personajes es la de consumir, con un 67% de los casos.

También en el cruce de lenguaje global con función del texto encontramos que el sexista es el principal lenguaje cuando la función del texto es objeto sexual (67%), patriarcal (50%) o servir (36%). El lenguaje global en cambio, es fundamentalmente neutro cuando la función del texto es consumir, comprendiendo al 72 % de estos casos.

Finalmente, si relacionamos el lenguaje global de la publicidad con el lenguaje de los personajes, observamos que cuando la publicidad presenta un lenguaje global sexista, el lenguaje de los personajes es un 60% sexista; en cambio, si el lenguaje global es adecuado, el lenguaje de los personajes es también en un 80% adecuado. 

Análisis particularizado de la muestras de publicidades en torno al Día de la Madre y al Día del Padre

Se han dividido las publicidades según la cercanía a las fechas del festejo del Día de la Madre y del Día del Padre, esto es 2° domingo de mayo para el primer caso y 3° domingo de junio para el 2°.

No se han considerado las publicidades de televisión ya que el registro de las mismas no especificaba fecha, sino que en su conjunto representaban las cuñas emitidas en el período mayo-junio. Por lo tanto el análisis se realizó con base en las publicidades de radio y la prensa de Cuenca (Mercurio y El Tiempo).

El corpus de análisis estuvo constituido por un total de 484 piezas publicitarias, de las cuales 318 corresponden al rango de fechas comprendido entre el 18 de abril y el 20 de mayo, es decir cercano al Día de la Madre; y 166 corresponden al rango comprendido entre el 2 y el 20 de junio, fechas cercanas al Día del Padre.

En las categorías de bienes y servicios que se ofertan, encontramos que las publicidades incluidas en los dos rangos de fechas mantienen la misma tendencia que la muestra total de publicidades; esto es,  las categorías que mas se ofertan son: en 1° lugar vehículos y accesorios; en 2° lugar, establecimientos comerciales; y en 3°, servicios financieros. Sin embargo se observan diferencias notable entre las publicidades del Día del Padre y las del Día de la Madre; en el caso de las del Día del Padre, el 20 % ofertan vehículos y accesorios, mientras que en el rango Día de la Madre lo hacen el 14 %. Por otra parte, en el rango de fechas Día del Padre no existen publicidades que oferten Línea Blanca ni Limpieza en General, reforzando así la idea general de que estos objetos no pertenecen al mundo de lo masculino.

Respecto al target de las piezas, encontramos que en el Rango del Día del Padre no existen publicidades cuyo target sean las mujeres, por el contrario en el Rango Día de la Madre el 12 % de las publicidades están orientadas a mujeres y el 13 % a hombres.

Relacionando los rangos de fechas de las publicidades con el sexo de los personajes de las mismas, vemos que en las del Día de la Madre es muy cercano el porcentaje de mujeres que de hombres (54 y 46 % respectivamente); mientras que en las del Día del Padre, el 64 % de los personajes son hombres y sólo el 36 % mujeres.

En los roles desempeñados por los personajes también se pueden apreciar significativas diferencias. En las publicidades del Día de la Madre, el principal rol es el de ama de casa con un 16 %, seguido del rol deportistas y atletas con un 12 %;  mientras que en las del Día del Padre, el principal rol es el de comerciantes, artesanos, choferes con un 22 %, seguido de profesionales de la ciencia y tecnología, deportistas, atletas y personas de negocios con un  11 % cada uno.

En el caso del espacio ocupado por los personajes observamos que, respecto al rango de fechas de las publicidades, se refuerza la imagen del que el hombre ocupa mayoramente el espacio público, mientras que la mujer lo hace en el espacio privado. En las del Día de la Madre, la mujer se presenta en el espacio privado en el 66 % de los casos, mientras que el hombre se presenta en espacio público en el 80 %. En las publicidades del Día del Padre, aumenta la presencia de la mujer en el espacio privado a un 70 % y la del hombre en el público a un 85 %.  Es decir, en estas fechas se evidencia aún más la estrecha relación entre los estereotipos tradicionales de la mujer y del hombre y sus roles maternal y paternal respectivamente.

Relacionando la función de la imagen de los personajes con el rango de fechas de las publicidades encontramos que en las del Día de la Madre aumenta considerablemente en las mujeres la función de servir frente al total de las publicidades analizadas, pasando del 16 % al 29 % de los casos; mientras que en los personajes varones aumenta la función patriarcal del 27 a un 83 % de los casos. En las publicidades del Día del Padre, en cambio, la función principal de la mujer es la de consumir, con un 86 %, seguida de objeto decorativo con un 14 %; la función de la imagen patriarcal de los personajes hombres aumenta también respecto al total de las publicidades (aunque no tanto como las del rango Día de la Madre), pasando del 27 % al 44 %.

Respecto a la relación entre estereotipo y rango de fechas, vemos que no se encuentran diferencias significativas entre las del Día de la Madre con las del Día del Padre, y entre éstas y la totalidad de las publicidades, observando que alrededor del 40 % en todos los casos, refuerza los estereotipos tradicionales de mujer y de hombre.

En cuanto a la posición de la mujer en los mensajes, encontramos que en el caso de las del Día de la Madre, el 63 % subordina y el 33 % excluye a la mujer; mientras que en las del Día del Padre, el 73 % excluye y el 25 % subordina a las mujeres. Es decir, en las publicidades del rango Día de la Madre al ser la mujer la “agasajada” es menor la cantidad de casos donde se encuentra excluida, pero su posición es mayoritariamente de subordinación. 

ELEMENTOS A DESTACARSE

Después de revisar los resultados del estudio podemos plantear los siguientes elementos:

· La publicidad en el cantón y en el país en su mayoría carece de creatividad; se sostiene en rangos elevados la utilización de las mujeres como objetos decorativos y objetos sexuales. La falta de creatividad se expresa también en la función de los personajes que reproducen desde sus relaciones una conducta patriarcal.

· La publicidad no logra insertarse en los avances y cambios sociales de la época: por ejemplo, no integra en la mayoría de su producción la flexibilización sexual del trabajo y sus implicaciones.

· Se sostienen estereotipos de género exponiendo dos mundos separados: el femenino y el masculino:

a) El femenino es el mundo del cuidado del cuerpo, la belleza y el hogar; el mundo de los hombres es el de la construcción, el del desarrollo técnico y el de la seguridad.

b) Las mujeres son centrales en los argumentos cuando son adolescentes o jóvenes y tienen como atributo la belleza; los hombres, se mantienen en la producción mediática en todas las edades, especialmente en la edad adulta y cuando son adultos mayores.

c) La mujer es protagonista cuando está cumpliendo el rol de ama de casa y en la mayoría de estas publicidades están ausentes los roles que las mujeres pueden desempeñar en el espacio público.

d) En todas las publicidades analizadas en donde existen roles de funcionarios de gobierno, políticos, constructores y mineros, el protagonista es siempre un hombre, habiendo completa exclusión de las mujeres; cosa similar sucede con las publicidades en donde existen roles de profesionales de ciencias y tecnología, negocios y ejecutivos, agricultura.

· Las publicidades presentan a las mujeres subordinadas a los hombres desde tempranas edades (0-29 años) y las excluyen como actoras sociales cuando superan los 64 años. En el rango intermedio, las excluyen y/o las subordinan.

· Las situaciones de subordinación se evidencian en los roles de las mujeres que más se repiten: servir, tener la función de objeto, ya sea sexual o decorativo (no decide, no opina, actúa por mandato implícito o explícito)

· La exclusión se evidencia en los porcentajes elevados de presencia de varones y ausencia de mujeres en los roles y profesiones que tradicionalmente la sociedad les ha negado a las mujeres: política, ciencia y tecnología.

· Las publicidades normalizan la situación de subordinación de las mujeres al presentar como atributos principales de las mujeres subordinadas los siguientes: feliz, afectuosa y además bella.

Todo esto da cuenta del arduo trabajo que aún tenemos para incidir en los cambios de los modelos de los mensajes publicitarios; hasta el momento la publicidad sigue caracterizando una situación de inequidad y estereotipada de mujeres y de hombres, aportando de esta manera a los frenos del desarrollo social en general y de las mujeres en particular. Uno de los elementos que llama la atención en el estudio realizado es la falta de creatividad en la mayoría de publicidades, principalmente en aquellas que sitúan a las mujeres en función de objeto sexual.

La “normalización” de los estereotipos de género, de la desvaloración social de las mujeres, y de la situación de subordinación y exclusión, exacerban un emocionar colectivo que no logra distinquir a las mujeres como seres con igualdad de derechos que los hombres.

En el caso de los avances de las publicidades, vemos que continúa creciendo la utilización adecuada del lenguaje, es decir, cada vez más se visibiliza a las mujeres cuando se utiliza correctamente el masculino y el femenino. Empero, este avance es limitado cuando constatamos que la utilización de un lenguaje adecuado trae un mensaje de subordinación consigo.

Otro avance que tiene grandes limitaciones, especialmente porque es incipiente en la publicidad, es el desafío de los estereotipos; se constata en el estudio que las trasgresiones de los estereotipos dentro de la publicidad son protagonizadas por las mujeres, especialmente por niñas en la edad de 0 a 12 años. A la escasa presencia de este tipo de publicidades (3%), se suma el hecho de que los personajes masculinos se mantienen en los parámetros de comportamiento estereotipados; dato importante que da cuenta de la valoración social que se hace de los estereotipos: son más valorados los masculinos y por tanto las mujeres pueden “acceder” a ellos, en cambio los hombres no pueden representar estereotipos femeninos.
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