ANALISIS DE LOS DATOS OBTENIDOS DEL MONITOREO  MAYO-JUNIO 2008
CAPITULO: PUBLICIDADES

El presente seguimiento técnico se hizo con base en el análisis de 142 publicidades difundidas a través de la prensa local, vallas, canales de televisión nacional y radios locales.
La muestra elegida responde al porcentaje relativo que se ha mantenido desde el año 2006 en los estudios técnicos elaborados; es decir, 20% mensajes de prensa, 49% de radio, 17% de televisión y, 14% vallas.

El estudio ha sido realizado por el equipo técnico de la Fundación GAMMA, que como parte del Observatorio Ciudadano de la Comunicación ha desarrollado para el efecto instrumentos de recolección de información, análisis e interpretación de resultados.

Para presentar los datos, se ha tomado como punto de referencia los porcentajes más relevantes en cada variable y el cruce de variables analizadas.

La presentación de los resultados para facilitar la lectura y el análisis, aproxima el dato encontrado en el estudio, al inmediato superior o al inmediato inferior de acuerdo a la proporción, sin embargo, en caso de requerirse, los porcentajes con decimales los encontramos en los cuadros anexos.
Número de publicidades analizadas: 
· Prensa: 
28
· Radio: 

70

· Televisión:
24
· Vallas: 
20
(Ver cuadro No. 1)

Target: (públicos de llegada)
Los datos de partida con los que trabajamos la muestra y que dan cuenta de las características de los públicos de llegada (target) de las publicidades y de los personajes son los siguientes:
Los públicos de llegada priorizados por la publicidad son las siguientes:
· Personas adultas:
48%

· Mujeres: 

18%

· Todo público: 

24%
· Hombres: 

5%
(Ver cuadro No. 2)
Sexo:
Los personajes que aparecen en las publicidades según sexo tienen la siguiente proporción:

· Mujeres:
59%

· Hombres:
41%

Como vemos, la publicidad utiliza más personajes mujeres que hombres para promocionar sus productos. Si observamos los resultados en cuanto al uso de estereotipos y al encasillamiento de mujeres y hombres en determinados roles y atributos de género, es  importante el hecho de que son principalmente las mujeres, al aparecer con mayor frecuencia en la publicidad, quienes están protagonizando en la práctica la reproducción del sistema actual de relaciones de género. (Ver cuadro No. 3)

Etnia:

Los personajes que aparecen en las publicidades según etnia tienen la siguiente proporción:
· Mestiza/blanca:
98%
· Afrodescendiente:
2%
Podemos apreciar que los personajes presentados por las publicidades son mayoritariamente pertenecientes a la etnia mestiza/blanca y los porcentajes de afro descendientes son mínimos. Esta proporción no se asemeja de ninguna manera a los datos reales de la conformación poblacional según etnia en nuestro país; entonces, observando las publicidades vemos una población fundamentalmente blanco/mestiza más cercana a un país anglosajón que a  uno latinoamericano. (Ver cuadro No.4)
Edad:
Los personajes que aparecen en las publicidades según grupo etario tienen la siguiente proporción:

· 13 – 29 años de edad:

43%
· 0 – 12 años de edad:

30%
· 30 – 64 años de edad:

25%

· 65 años de edad en adelante:
1%

En esta variable podemos identificar que los personajes presentados por la publicidad son en su mayoría jóvenes, luego niños, niñas y adolescentes, seguido por personas adultas y en un porcentaje muy pequeño presentan a personas de la tercera edad o adultos/as mayores. Como podemos observar este último grupo etário es apenas visible en la publicidad lo que da cuenta de una desvaloración al no ser un grupo productivo y por ende menos consumidor. (Ver cuadro No. 5)
Voz en off:
La proporción de voces femeninas y masculinas que se escuchan en las publicidades es la siguiente:
· Voz de hombre:
76%:

· Voz de mujer: 
24%
La publicidad, sobre todo en el caso de la radio, utiliza mucho más la voz del hombre para presentar sus productos. 
Podemos colegir que los mensajes publicitarios por un lado, privilegian la utilización del hombre cuando de la voz en off se trata (voz masculina) y, por otra parte, la imagen de la mujer (cuerpo femenino) en publicidades que utilizan personajes para su producción. (Ver cuadro No. 6)
Estereotipos de género
:

El análisis se hace de cara a la capacidad de las publicidades para desafiar los estereotipos de género o, por el contrario, de sustentar un discurso que los fortalece; con esta consideración, tenemos la siguiente proporción:
· Ni desafía ni refuerza estereotipos:
53%
· Refuerza estereotipos: 

42%

· Desafía estereotipos: 


  5%

Como vemos entre las publicidades que refuerzan estereotipos y las que los desafían existe una gran diferencia siendo las primeras un 42% y las segundas apenas un 5%. Sin embargo en este primer acercamiento nos parece importante destacar el dato de las publicidades que se valoran como Ni desafían ni refuerzan estereotipos, pues alcanzan un 53%, lo que implica que, si bien aún tenemos publicidades sexistas, se está desarrollando una línea que no hace uso del discurso de los estereotipos de género.
En lo referente a las publicidades que desafían estereotipos, encontramos que la mayoría de ellas pertenecen a la televisión (71%). 
Con referencia a las publicidades que refuerzan estereotipos, encontramos que la mayoría se encuentran en la radio (35%), luego en  televisión (20%) y en vallas (13%). (Ver cuadro No. 7)
Mensaje:

En este punto vemos en qué medida las publicidades  en sus mensajes potencian o no a las mujeres:
· Subordina:
24%
· Potencia: 
  4 %

· Excluye: 
  2 %

· Ninguno:         70%

Podemos identificar que los mensajes transmitidos por las publicidades subordinan a las mujeres en el 24%, las excluyen en el 2% y las potencian en el 4% de los casos.

Si revisamos la información por medios, encontramos que los mensajes que excluyen están fundamentalmente en  prensa (67%), los que subordinan están en primer lugar en radio (35%) y los que potencian están principalmente en televisión (60%). (Ver cuadro No. 8)
Cuando las mujeres son personaje central:
En esta categoría analizamos cómo se presenta a las mujeres cuando son personaje central de una publicidad, en relación con el manejo o no de los estereotipos:
· Con estereotipos:
82%

· Sin estereotipos:
18%

Cuando la mujer es el personaje central de la publicidad, esta aparece con estereotipos de género el 82% de las veces, lo que evidencia que la publicidad utiliza mayoritariamente la imagen de la mujer y esto fomenta una forma de ser femenina estereotipada. (Ver cuadro No. 9)
Función de la imagen de la publicidad:

· Imagen que sostiene el consumo: 




83%

· Imagen que sostiene un discurso patriarcal: 



10%
· Imagen que sostiene a las personas como objeto decorativo: 
  7%
Si bien la función principal de la imagen de la publicidad es vender el producto o servicio promocionado, existe un porcentaje considerable cuya función se desvía priorizando otros discursos como el patriarcal. (Ver cuadro No. 10)
Función del texto de la publicidad:
· Texto que sostiene el consumo:

82%

· Texto que sostiene un discurso patriarcal:
16%

· Texto que transgrede el discurso patriarcal:
2%

Al igual que en el ítem anterior, la función del texto de una publicidad (las palabras que se usan) es vender el producto o servicio promocionado, sin embargo identificamos también en menor porcentaje una función del texto que sostiene un discurso patriarcal y en un porcentaje mínimo una función del texto que transgrede el discurso patriarcal. (Ver cuadro No. 11)
Lenguaje:
En esta variable medimos el uso del idioma en las publicidades para referirse a todas las personas de manera incluyente o no:
· Lenguaje neutro:


65%

· Lenguaje adecuado o incluyente:
19%

· Lenguaje sexista:


15%
La mayoría de publicidades utilizan un lenguaje neutro (65%), en segundo lugar utilizan un lenguaje adecuado o incluyente (19%) y en menor porcentaje un lenguaje sexista. Vemos que en el ámbito del lenguaje ha habido avances y que éste no constituye un elemento muy usado por la publicidad para reforzar el sexismo.
Público (target) al que se dirigen los bienes y servicios ofertados
· Los productos y servicios más ofertados a hombres son: equipamiento e insumos para el hogar 28%, servicios y productos de salud 28%, vivienda y tecnología 14%, establecimientos comerciales 14% y vehículos 14%.
· Los productos y servicios más ofertados a mujeres son: equipamiento e insumos para el hogar 20%, establecimientos comerciales 20%, productos de belleza 12%, productos de salud 12% y vestido 14%.
· Los productos y servicios ofertados para mujeres jóvenes son: belleza 100%.
· Los productos y servicios ofertados para hombres jóvenes: servicios financieros 100%.
· Cuando se promocionan productos de belleza el target son mujeres y mujeres jóvenes.
· Cuando se promocionan productos de higiene personal el target son mujeres en un 100%.
· Cuando se promocionan juguetes el target está dirigido en un 100%  a niños.
Los productos ofertados a hombres y mujeres en el caso de equipamiento e insumos para el hogar, servicios y productos de salud y establecimientos comerciales no tienen mayor diferencia, sin embargo cuando se trata de promocionar vivienda y tecnología, así como vehículos estas publicidades se dirigen mucho más a los hombres, en cambio cuando se promociona productos de belleza y vestido estas publicidades se dirigen mucho más a mujeres.  Este tipo de particularización fomenta la construcción de identidad alrededor de estereotipos de género tradicionales y patriarcales que rompen con la posibilidad de iguales oportunidades para mujeres y para hombres.
Cuando el público de las publicidades es: hombres jóvenes y mujeres jóvenes también notamos importantes diferencias, ya que a los primeros se les ofrece: servicios financieros, mientras que a las segundas se les ofrece: belleza.

Los productos de belleza y de higiene personal tienen como especial público a las mujeres. (Ver cuadro No. 13)
Los productos y los servicios con respecto al uso de estereotipos
A continuación veremos cuáles son los servicios y los productos que se caracterizan por reforzar estereotipos de género (basan su promoción en los estereotipos):
· Juguetes, el 100% de publicidades; belleza, el 80%; establecimientos comerciales, el 63%; vivienda y tecnología, el 56%; equipamiento e insumos para el hogar, el 50%; e, higiene personal, el 50%. 
· Cabe resaltar, que si bien en términos globales no es significativo (5%), pero es interesante y debe ser reconocido, se ha desarrollado una línea de publicidad en las categorías de equipamiento e insumos para el hogar (28%) y de: higiene personal (14%), salud (14%), turismo y recreación (14%) y vehículos y accesorios (14%), que desafían los estereotipos de género.
De los productos y servicios que se publicitan con mayor frecuencia, encontramos los siguientes resultados en cuanto al reforzamiento de estereotipos de género:
· El 20% de todas las publicidades analizadas que  refuerzan estereotipos está constituido por establecimientos comerciales; vivienda y tecnología el 15% y equipamiento e insumos para el hogar el 15%.
Es necesario recordar que si bien no tenemos un avance significativo en las publicidades que desafían estereotipos, tenemos un rubro importante de publicidades que no utilizan los estereotipos para su producción (52%). (Ver cuadro No. 14)
Los productos y los servicios en relación con el mensaje

Cuando las publicidades analizadas, utilizan mensajes que excluyen a las mujeres los productos y servicios más ofertados son los siguientes:

· Educación y cultura,



33%; 
· Vehículos y accesorios, 


33%; 
· vivienda y tecnología



33%
Cuando las publicidades analizadas, utilizan mensajes que subordina a las mujeres los productos y servicios más ofertados son los siguientes:

· Establecimientos comerciales,

30%; 
· Equipamiento e insumos para el hogar,
21%; 
· Servicios financieros



12%
Cuando el mensaje de las publicidades potencia la presencia y la participación de las mujeres, los productos y servicios más ofertados son los siguientes:

· vivienda y tecnología, 


40%

· equipamiento e insumos para el hogar, 
20%

· alimentos y bebidas, 



20%; y,
· vehículos y accesorios


20%

(Ver cuadro No. 15)

Los productos y los servicios en relación con el lenguaje utilizado
Cuando las publicidades ofertan Educación y cultura, el lenguaje es sexista el 67% de las veces y cuando se oferta Salud, el lenguaje es sexista el 31%.  Como vemos al promocionar los servicios de Educación y cultura, el lenguaje más utilizado es el sexista, excluyendo a través del lenguaje a las mujeres de este derecho esencial. 
En los casos en los que se utiliza un lenguaje adecuado tenemos los siguientes resultados:

· De todas las publicidades analizadas, la categoría que más utiliza un lenguaje adecuado (incluyente) es  cuando se promociona vestido, el 67% de publicidades utilizan lenguaje incluyente. Cuando el lenguaje es adecuado e incluyente, las categorías que más se promocionan son: equipamientos e insumos con el 26% y  servicios financieros con el 18% de los casos. (Ver cuadro No. 16)
Los productos y servicios en relación con la mujer como imagen central
Los productos y servicios que más utilizan a la mujer como imagen central de sus publicidades y con estereotipos son las siguientes:
· Alimentos, bebidas y golosinas, belleza, servicios financieros y vehículos y servicios técnicos: 100%

· Equipamiento e insumos para el hogar, 88%; establecimientos comerciales 86%.
Cuando las publicidades utilizan a la mujer como imagen central estas lo hacen en mayor porcentaje con estereotipos de género y los productos y servicios que más lo hacen son alimentos, bebidas y golosinas, belleza, servicios financieros y vehículos y servicios técnicos. (Ver cuadro No. 17)
Los productos y servicios en relación con la función de la imagen

Cuando la función de la imagen sostiene un discurso patriarcal, los productos y servicios más publicitados son:
· Equipamiento e insumos para el hogar y establecimientos comerciales en un 28% de publicidades al igual que servicios financieros.
· Juguetes, vehículos y servicios técnicos y vivienda y tecnología en un 14% respectivamente.
Cuando la función de la imagen de la publicidad es objeto decorativo tenemos los siguientes resultados:
· Equipamiento e insumos para el hogar, el 60%, siendo éste el más relevante. (Ver cuadro No. 18)
El target en relación con el estereotipo de género
Cuando las publicidades tienen como target a las mujeres:

· Refuerzan estereotipos, 80%

· Desafían estereotipos, 4%
Cuando las publicidades tienen como target a hombres:
· Refuerzan estereotipos, 86%

· Desafían estereotipos, 0%

Cuando las publicidades tienen como target a los niños:
· Refuerzan estereotipos, 100%
· Desafían estereotipos, 0%
Cuando el público al que se dirige la publicidad es: mujeres, hombres y niños, las publicidades en su gran mayoría refuerzan estereotipos de género. (Ver cuadro No. 19)
El target en relación con el mensaje de la publicidad

Cuando el mensaje de la publicidad excluye a las mujeres, el target, es decir, el público objetivo, es en primer lugar personas adultas (67%) y luego hombres (33%).

Cuando el mensaje de la publicidad implica subordinación de las mujeres, está dirigido principalmente a personas adultas (44%) y luego a mujeres (38%).

Por otra parte, cuando el mensaje de la publicidad potencia la imagen de la mujer, está dirigido a personas adultas (80%) y luego a todo público (20%).

Cuando el target es hombres jóvenes, el 100% de las publicidades presenta un mensaje que subordina a las mujeres.

Vemos que cuando el mensaje de la publicidad excluye a las mujeres se dirige más a los hombres.  En cambio cuando el mensaje subordina a las mujeres se dirige más a mujeres. Este hecho fomenta el imaginario de que las mujeres son las que reproducen el sistema patriarcal. (Ver cuadro No. 20)

El target en relación con el estereotipo que presenta la mujer en caso de ser central en la publicidad

Cuando el target es todo público y las publicidades presentan a la mujer como central lo hacen sin estereotipos de género el 67% de las veces.

En cambio cuando el target es: mujeres,  y personas adultas y las publicidades presentan a la mujer como central, lo hacen con estereotipos en porcentajes mayoritarios.

Cuando la mujer es central en las publicidades y éstas se dirigen  a las mujeres jóvenes, lo hacen con estereotipos el 100% de veces.

Como podemos apreciar cuando las publicidades colocan a la mujer como central la mayoría de las veces y dirigida a casi todos los públicos lo hacen con estereotipos de género. (Ver cuadro No. 21)
El target en relación con la función de la imagen de la publicidad

Cuando la publicidad está dirigida a hombres jóvenes y a niños, el 100% de los mensajes sostienen a través de su imagen un discurso patriarcal. Este hecho permite ir moldeando un pensamiento que garantice la reproducción de estereotipos de género  (Ver cuadro No.22)
El target en relación con la función del texto de la publicidad
Al analizar estas variables cruzadas, encontramos que cuando el target es hombres jóvenes se mantiene un discurso patriarcal en el 100% de los casos y cuando son jóvenes se lo hace en el 50%. Cabe la misma consideración que en el caso anterior. (Ver cuadro No. 23)
Relación entre estereotipo de la publicidad y el tipo de lenguaje utilizado
Cuando la publicidad refuerza estereotipos, utiliza un lenguaje sexista el 14% de las veces, en cambio, cuando la publicidad desafía estereotipos no utiliza un lenguaje sexista. (Ver cuadro No. 24)
Relación entre estereotipo de la publicidad y cómo es presentada la mujer cuando es central en la publicidad
Cuando la mujer es el personaje central de la publicidad y ha sido presentada con estereotipos de género, en un 88% de casos, refuerza estereotipos de género, sin embargo, existe un 12% de casos en los que ni desafía ni refuerza estereotipos.

Cuando la mujer es el personaje central de la publicidad y ha sido presentada sin estereotipos de género, en un 43% de casos, ni desafía ni refuerza estereotipos de género, sin embargo existe un 29% de casos en los que refuerza estereotipos de género. 
Cabe señalar que cuando la publicidad desafía estereotipos, la mujer como personaje central es presentada sin estereotipos en el 100% de los casos. (Ver cuadro No. 25)
Relación entre estereotipo de la publicidad y la función de la imagen
Cuando la publicidad refuerza los estereotipos, si bien la primera función de la imagen de la publicidad en orden de prevalencia es la de consumir, le sigue la función de la imagen que mantiene el sistema patriarcal en un 18% y luego la de objeto decorativo en un 8%.
En cambio cuando desafía los estereotipos, la función de la imagen es la de consumir en el 100% de los casos. (Ver cuadro No. 26)
Relación entre estereotipo de la publicidad y la función del texto
Cuando la publicidad refuerza estereotipos, el texto invita directamente al consumo en el 65% de casos, luego sostiene un discurso patriarcal en un 32%, y finalmente el texto transgrede esta visión en un 3%.

Por otra parte, y corroborando la tendencia de producción publicitaria, cuando la publicidad desafía estereotipos, el texto invita al consumo en un 86% de casos, y apenas en un 14% transgrede el discurso patriarcal.

Hay que destacar que es la publicidad en televisión la que presenta la mayor parte de casos que desafiando los estereotipos proponen niveles de transgresión frente al discurso patriarcal, sin embargo, en radio y vallas, no existen publicidades que desafiando estereotipos propongan esta transgresión y más bien basan su discurso en la invitación al consumo. (Ver cuadro No. 27)
El mensaje en su relación con el lenguaje utilizado en la publicidad
En el caso de publicidades en las que el lenguaje es adecuado, el mensaje global, contrariamente, subordina a las mujeres (44%), y excluye a las mujeres de la publicidad en un 7%; en el mismo sentido llama la atención que un uso adecuado del lenguaje no trae consigo una potenciación de la mujer en el mensaje global de la publicidad, apenas representa un 7% de los casos.
Cuando el lenguaje de las publicidades es sexista, el mensaje global, subordina a las mujeres el 23% y las excluye el 5%. (Ver cuadro No. 28)
La relación entre el mensaje y la función de la imagen de la publicidad

Cuando el mensaje de la publicidad subordina a las mujeres, la función de la imagen es en primer lugar consumir (68%), luego la función que sostiene una imagen patriarcal (23%), luego la de objeto decorativo (9%). En cambio, cuando el mensaje excluye a las mujeres, la función de la imagen es en los mismos porcentajes la que sostiene un discurso patriarcal (50%) y  la de consumir (50%). (Ver cuadro No. 29)
El mensaje en relación con la función del texto
Cuando la función del texto implica una transgresión de la relación actual entre mujeres y hombres, si bien un 67% de las publicidades contienen un mensaje que potencia a la mujer, también un 33% de los casos analizados, han utilizado un mensaje que subordina a las mujeres.
Cuando la función del texto sostiene un discurso patriarcal, en el 77% de los casos el mensaje subordina a las mujeres y las excluye en un 5% de los casos. (Ver cuadro No. 30)
Relación entre el lenguaje de la publicidad y la forma de presentar a la mujer cuando es central en la misma
Llama la atención que cuando la mujer es presentada con estereotipos, si bien la mayoría de las publicidades utilizan un lenguaje neutro, el 36% utiliza un lenguaje adecuado, y solo un 6% utiliza un lenguaje sexista. Este hecho evidencia que el lenguaje no es el determinante en los mensajes sexistas.
Cuando la mujer es central sin estereotipos, las publicidades utilizan un lenguaje adecuado el 43% de las veces al igual que un lenguaje neutro (43%) y un lenguaje sexista un 14%. (Ver cuadro No. 31)
ANALISIS DE MENSAJES SEGÚN LOS PERSONAJES DE LA PUBLICIDAD
Relación entre los productos publicitados y el sexo de los personajes que aparecen en la publicidad

Cuando se trata de anunciar productos relacionados con la alimentación, bebidas sin alcohol y golosinas, el 62% de los personajes son hombres, en tanto que las mujeres aparecen en un 38%. 
Cuando se publicita la industria de la cultura y la educación, el 100% de los personajes son hombres. 
En el mismo sentido, cuando se trata de anunciar vehículos y servicios técnicos se utiliza la imagen de los hombres en un 60% y apenas un 40% de mujeres. 
Si los productos anunciados se relacionan con la construcción de la vivienda y la tecnología, el porcentaje de hombres es de 59% frente a las mujeres que alcanza el 41%. 
En cambio, cuando los productos publicitados son implementos e insumos para el hogar (muebles, electrodomésticos, detergentes, artículos de limpieza) aparece un 62% de mujeres frente a un 38% de personajes hombres. Otros rubros en los que aparecen las mujeres en un porcentaje mayor que los hombres son en belleza (100%), establecimientos comerciales (100%), higiene personal (80%), servicios financieros (62%) y vestido (78%). (Ver cuadro No. 32)
Relación entre los productos publicitados y la edad de los personajes que aparecen en la publicidad
Cuando la publicidad anuncia productos relacionados a la belleza, el 83% de los personajes se encuentran en un rango de edad entre los 13 y 29 años. Cuando se anuncia salud aparecen personajes entre 0 a 12 años el 42%; cuando se anuncia vehículos y servicios técnicos aparecen personajes de 30 a 64 años en un 60%.  Cuando se publicita vestido, el porcentaje de personajes de 13 a 29 años es de 86% y cuando se trata de vivienda y tecnología, alcanza un 48%. 
En cambio, cuando se trata de anunciar servicios financieros, aparecen los personajes en el rango de edad entre 30 y 64 años en un porcentaje del 47%. Las personas mayores a 65 años aparecen en pocos casos, lo que pone de manifiesto que este grupo etário no es representado significativamente en la publicidad. (Ver cuadro No. 33)
Relación entre el público al que se dirige la publicidad y el sexo de los personajes
Cuando la publicidad se dirige a hombres adultos y hombres jóvenes, la mayoría de los personajes que aparecen son hombres (78% y 100% respectivamente); así mismo, si la publicidad está dirigida a un público compuesto por mujeres, mujeres adultas y mujeres jóvenes, aparecen en la publicidad principalmente mujeres (100%, 87% y 100% respectivamente). (Ver cuadro No. 34)
Relación entre el público al que se dirige la publicidad y el rol de los personajes que aparecen en la misma
Cuando el público al que se dirige la publicidad son mujeres adultas y personas adultas, los personajes mujeres son presentados mayoritariamente en el rol de amas de casa.

En cambio, cuando el target son hombres adultos y mujeres adultas, y los personajes son hombres estos aparecen como comerciantes y obreros mayoritariamente.

Vemos que nuevamente la publicidad refuerza el rol de ama de casa para las mujeres y las presenta de esta forma ante la mayoría de públicos especialmente ante el público conformado por mujeres adultas. (Ver cuadro No. 35)
Relación entre el sexo de los personajes que aparecen en la publicidad y su etnia
Cuando los personajes son afrodescendientes, el 100% son hombres. En cambio, cuando los personajes aparecen como mestizos/blancos aparecen mujeres en el 67% de los casos y hombres en el 33%. (Ver cuadro No. 36)
Relación entre el sexo de los personajes que aparecen en la publicidad y su edad
Cuando lo personajes tienen entre 13 y 29 años, el 68% son mujeres y el 32% hombres. En cambio, cuando los personajes de la publicidad están entre 30 y 64 años, el 60% de los casos son mujeres.
Como vemos a pesar de que la publicidad utiliza mayor cantidad de personajes mujeres, lo hace sobre todo con mujeres jóvenes. (Ver cuadro No. 37)
Relación entre el sexo de los personajes que aparecen en la publicidad y su rol (actividad que realizan)

Cuando los personajes que aparecen en la publicidad son hombres, éstos aparecen en roles de profesionales, personas de negocios, ejecutivos, etc., en un 41%; así mismo, los hombres aparecen en roles de comerciantes y obreros en un 35%. 
Cuando son mujeres las que aparecen en la publicidad lo hacen en el rol de amas de casa en un 75%. 
Por otro lado, si la publicidad presenta a personajes en el rol de pacientes, el 100% de los casos son hombres. Cuando el rol es de profesionales y personas de negocios, el 88% de los personajes son hombres. 
En el caso del rol de amas de casa, éste papel es representado en un 100% por mujeres.
Como vemos nuevamente, se refuerza el rol de la mujer como ama de casa. (Ver cuadro No. 38)
Relación entre el sexo de los personajes y su atributo físico
Cuando los personajes que aparecen en la publicidad son hombres, el 72% de ellos aparecen dentro del estereotipo occidental de belleza, es decir, altos, blancos, rubios, de ojos claros, etc., y un 12% como ágil. 
Al igual que los hombres, las mujeres también aparecen en la publicidad enmarcadas dentro del estereotipo occidental de belleza (altas, delgadas, rubias, etc.) en el 85% de los casos y apenas un 6% fuera del estereotipo occidental de belleza. 
En cambio, cuando aparecen  personajes con el atributo físico de fuertes, son hombres en un 100%. Si aparecen los personajes con el atributo físico de ágil, el 62% de ellos son hombres.

Vemos que para ambos sexos se refuerza el atributo físico relacionado con el estereotipo occidental de belleza. (Ver cuadro No. 39)
Relación entre el sexo de los personajes de la publicidad y su atributo actitudinal
De los atributos que más se repiten en las publicidades, encontramos que cuando la persona se presenta con el atributo de alegre o bromista, el 61% son mujeres y 39% hombres. Si en cambio, el atributo es de una persona afectuosa, el 76% son mujeres y el 24% son hombres. En el caso de que los personajes aparecen con el atributo de decididos o valientes, el porcentaje de hombres es del 60% y de mujeres el 40%, y si el atributo es de serena o seria, el 63% de los casos aparecen mujeres y el 37% hombres. 

Por otra parte, cabe señalar que, aunque existen otros atributos que porcentualmente no están significativamente representados, sí presentan diferencias reveladoras entre mujeres y hombres, así, con el atributo de una persona pasiva y sumisa el 100% son mujeres y si el atributo es de seductora y vanidosa, las mujeres aparecen en un 89%.

Como vemos, los atributos actitudinales con que se presentan a los personajes refuerzan los estereotipos de género ya que encontramos a más mujeres afectuosas, serenas, pasivas, sumisas, seductoras y vanidosas y a más hombres decididos y valientes; es decir con los atributos asignados socialmente y de forma diferenciada a mujeres y a hombres. (Ver cuadro No. 40)
Relación entre el sexo de las personas en la publicidad y el espacio en el que se encuentran los personajes
Al cruzar estas dos variables encontramos que cuando los personajes son hombres, están en el espacio público en el 67% de los casos y en el espacio privado en el 33% de los casos, en tanto que cuando los personajes son mujeres, éstas ocupan el espacio público en menor porcentaje (47%) que los hombres y el espacio privado en mayor porcentaje (53%).
Esta situación repite el estereotipo social de que el espacio privado es fundamentalmente para las mujeres y el público fundamentalmente para los hombres. (Ver cuadro No. 41)
Relación entre el sexo de los personajes y la función de la imagen de los personajes
Cuando la función de la imagen de los personajes es consumir encontramos que el 62% corresponde a personajes mujeres y el 38% a hombres; si la función de la imagen del personaje es la de objeto decorativo tenemos que el 81% son mujeres y el 19 % son hombres; cuando la función de la imagen es patriarcal el 86% de personajes son hombres frente a un 15% de mujeres.

Cabe resaltar que si la función que cumple la imagen es la de servir el 100% corresponde a mujeres y, cuando la función de la imagen es presentar a los personajes como objetos sexuales el 100% también corresponde a mujeres.
Entonces vemos que los personajes mujeres aparecen más que los hombres con la imagen de objeto decorativo.  Mientras que los hombres aparecen más que las mujeres con la imagen patriarcal. Además en las funciones de servir y de objeto sexual están ausentes los hombres. (Ver cuadro No. 42)
Relación entre el sexo de los personajes y la relación familiar que interpretan en la publicidad
Cuando los personajes son hombres estos aparecen en cuanto a la relación familiar como “hijos” el 47%%, y como “padres” el 24%; mientras que cuando los personajes son mujeres estas aparecen como “madres” en el 46% de los casos y el 33% como “hijas”.
Nuevamente vemos que para las mujeres se refuerza su papel de madres en la publicidad. (Ver cuadro No. 43)
Relación entre el sexo de los personajes y el estereotipo de género de la publicidad
Cuando las publicidades desafían estereotipos éstas presentan a personajes hombres un 53% de las veces y a mujeres 47%.  Y cuando las publicidades refuerzan estereotipos éstas presentan a personajes hombres un 33% y a mujeres un 67%.
Como vemos la imagen de las mujeres es utilizada más que la de los hombres para reforzar estereotipos de género en las publicidades. (Ver cuadro No. 44)
Relación entre el sexo de los personajes de la publicidad y el mensaje global de la misma
Cuando el mensaje de las publicidades excluye a las mujeres los personajes son el 67% hombres y cuando el mensaje de las publicidades subordina a las mujeres los personajes son mujeres un 74%.

Como vemos es la misma imagen de la mujer la que es utilizada para transmitir un mensaje de subordinación a la misma. (Ver cuadro No. 45)
Relación entre el sexo de los personajes y la función del texto de la publicidad
Cuando la función del texto de la publicidad es “transgresión” los personajes son mujeres el 67%, y cuando la función del texto sustenta una “visión patriarcal” los personajes son mujeres un 85% de las veces.
Así que cuando la función del texto de las publicidades transgrede estereotipos las mujeres aparecen más que los hombres, pero sin embargo también aparecen más cuando la función del texto sustenta un discurso patriarcal. (Ver cuadro No. 46)
Relación entre la etnia de los personajes y su rol en la publicidad
Cuando los personajes de las publicidades son hombres afrodescendientes los roles en que aparecen son: 100% comerciantes y obreros.

Cuando los personajes son hombres mestizos, los roles en que aparecen son: 50% profesionales y negocios, 25% profesionales de medios y deportistas y 25% pacientes.

Y cuando los personajes son mujeres mestizas los roles en que aparecen son: 90% amas de casa y 10% profesionales, negocios.
Constatamos importantes diferencias entre los roles que la publicidad destina a los hombres afrodescendientes y a los hombres mestizos.

Y como vemos se repite en importante porcentaje el rol de ama de casa para las mujeres mestizas. (Ver cuadro No. 47)
Relación entre la etnia de los personajes de la publicidad y su atributo físico
Cuando los personajes de las publicidades son afrodescendientes son presentados con los siguientes atributos físicos: 50% ágil y 50% fuera del estereotipo occidental de belleza.  
En cambio cuando los personajes son de etnia mestiza/blanca los presentan con los siguientes atributos físicos: 84% dentro del estereotipo occidental de belleza, 5% fuera del estereotipo occidental de belleza, 5% apariencia elegante y 5% ágil. (Ver cuadro No. 48)
Relación entre la edad de los personajes y el espacio en el que aparecen en la publicidad
Cuando los personajes tienen edades entre 13 a 29 años aparecen en el espacio privado un 65%.  Mientras que cuando los personajes tienen edades entre 0 a 12 años, 30 a 64 años y 65 años en adelante aparecen más en el espacio público, con porcentajes de 63%, 60% y 100% respectivamente. (Ver cuadro No. 50)
Relación entre la edad de los personajes y su función en la publicidad
Cuando los personajes de la publicidad tienen edades entre 0 a 12 años y entre 13 a 29 años la función de su imagen, luego de consumir, es la de objeto decorativo en el 16% y 32% respectivamente.  En cambio, cuando los personajes aparecen con edades entre 30 a 64 años la función de la imagen luego de la de consumir es servir en un 12%.

En el caso de personajes hombres cuando estos tienen edades entre 0 a 12 años tienen una función patriarcal el 6%, cuando tienen edades entre 13 a 29 años tienen una función patriarcal el 17% y cuando tienen edades entre 30 a 64 años tienen una función patriarcal del 33%.
Las mujeres entre 0 a 12 años tienen una función de objeto decorativo el 16% de veces y las mujeres entre 13 a 29 años tienen una función de objeto decorativo el 44% de veces.

En el caso de personajes mujeres tienen una función de objeto sexual cuando están en edades comprendidas entre los 13 y 29 años.
Como vemos la función patriarcal se aprecia mucho más en los personajes hombres de distintas edades, en cambio la función de objeto decorativo y de objeto sexual se aprecia más en las mujeres sobre todo jóvenes. (Ver cuadro No. 51)
Relación entre la edad de los personajes y la función del texto de la publicidad
Cuando la función del texto de las publicidades es “transgresión” las edades de los personajes son de 0 a 12 años el 67%, y cuando la función del texto de las publicidades es “visión patriarcal” las edades de los personajes son de 13 a 29 años el 59%.
Como vemos los personajes niños y niñas aparecen mucho más cuando el texto de la publicidad transgrede estereotipos. (Ver cuadro No. 52)
Relación entre el rol de los personajes y su atributo físico
Cuando el rol de las mujeres es amas de casa, el atributo físico con el que aparecen es 78% dentro del estereotipo occidental de belleza. Cuando los hombres son comerciantes, obreros y trabajadores dependientes se los presenta fuera del estereotipo occidental de belleza y cuando son profesionales aparecen identificados con el estereotipo occidental de belleza. (Ver cuadro No. 53)
Relación entre el rol de los personajes y su atributo actitudinal
Cuando las mujeres aparecen como alegres o bromistas, el 100% de los casos están en un rol de amas de casa; en cambio los hombres aparecen como alegres o bromistas cuando tienen un rol de comerciantes, obreros en un 100%.

Cuando las mujeres tienen el rol de amas de casa su atributo actitudinal es afectuosa el 44% de veces y alegre y bromista el 33%. (Ver cuadro No. 54)
Relación entre el rol de los personajes y el espacio en el que aparecen en la publicidad
Cuando las mujeres aparecen en el espacio privado lo hacen en el rol de amas de casa el 100% de veces y cuando aparecen en el espacio público lo hacen en el rol de profesionales, negocios; profesionales de medios, deportistas; y trabajadoras dependientes el 33% de veces.

En cambio los hombres cuando aparecen en el espacio público lo hacen en el rol de profesionales, negocios el 41% de veces. (Ver cuadro No. 55)
Relación entre rol y la función de la imagen de los personajes

La función de la imagen de las mujeres es la de objeto decorativo y de servir cuando tienen el rol de amas de casa el 100% de veces.  En tanto que los hombres nunca son presentados con estas funciones de la imagen sino únicamente con la de consumir.  (Ver cuadro. (No. 56)
Relación entre el rol y la relación familiar de los personajes

Cuando los personajes son mujeres y su relación familiar es de madres, el rol preponderante es el de amas de casa (100%); cuando los personajes son hombres y su relación familiar es de padres, el rol principal es el de profesionales y personas de negocios (100%).
Cuando las mujeres aparecen en la publicidad como esposas, el 100% de los casos aparecen en el rol de amas de casa, en tanto que los hombres no aparecen como esposos.

Por otra parte, cuando la relación familiar es de hija, las mujeres son presentadas en labores domésticas en el 100%.

Este cuadro refuerza el estereotipo “mujer, madre, esposa y ama de casa” “hombre, padre, profesional” “hija, ama de casa”. (Ver cuadro No. 57)
Relación entre el rol de los personajes y si la publicidad refuerza o desafía  estereotipos
Cuando la publicidad refuerza estereotipos de género, el rol de los personajes mujeres es fundamentalmente es el de amas de casa (75%) y luego son trabajadoras dependientes (25%). En cambio, si la publicidad desafía estereotipos, el rol principal de las mujeres es el de profesionales.

Para el caso de los personajes hombres encontramos que la publicidad refuerza estereotipos cuando los presenta en  el rol de profesionales (37%) y desafía estereotipos en el rol de profesionales (100%).
Cabe destacar que para el caso de los hombres, incluso cuando la publicidad que desafía estereotipos utiliza los roles tradicionales asignados socialmente.
Relación entre el rol en el que aparecen las mujeres y de cómo es central
Cuando la mujer es el personaje central de la publicidad se la presenta con estereotipos en el rol de ama de casa (89%). (Ver cuadro No. 59)
Relación entre los atributos actitudinales de las personas que aparecen en la publicidad y el espacio en el que se encuentran
Cuando la mujer tiene el atributo actitudinal de afectuosa, se la presenta únicamente en el espacio privado.  Al igual que cuando el hombre aparece con el atributo actitudinal de protector.
Cuando el hombre aparece en el espacio privado sus atributos actitudinales son:  alegre, bromista (36%); nervioso, preocupado, triste (21%); y afectuoso (14%).  En cambio cuando la mujer aparece en el espacio privado sus atributos actitudinales son:  alegre, bromista (33%); afectuosa (21%); y serena, seria (12%).

Cuando el hombre aparece en el espacio público sus atributos actitudinales son: alegre, bromista (36%); nervioso, preocupado, triste (14%); y ambicioso, competitivo (10%).  En cambio cuando la mujer aparece en el espacio público sus atributos actitudinales son: alegre, bromista (52%); ambiciosa, competitiva (10%); y decidida, valiente (10%). (Ver cuadro No. 60)
Relación entre el atributo actitudinal de los personajes y la función de la imagen de los mismos
Cuando la función de la imagen de la mujer es servir, ella aparece con el atributo actitudinal de afectuosa en el 40%. (Ver cuadro No. 61)
Relación entre espacio y relación familiar de las y los personajes

Cuando la mujer aparece en el espacio privado, el 47% de las veces aparecen como madres y el 37% como hijas. En cambio, cuando el hombre aparece en el espacio privado, el 31% aparecen como padres y el 50% como hijos. 

Este cuadro da cuenta de que se sigue reforzando la idea de que el espacio privado (Hogar) es una responsabilidad de las mujeres en su rol de madres. (Ver cuadro No. 62)
Relación entre el espacio y de cómo es central la mujer

Cuando la mujer es central con estereotipos, el 67% aparece en el espacio privado y cuando la mujer es central sin estereotipos aparece el 100% en el espacio público.  
Como vemos el espacio público es en el que las publicidades trastocan más los estereotipos con respecto a las mujeres. (Ver cuadro No. 63)
Relación entre la función de la imagen y la relación familiar

Cuando la función de la imagen de las mujeres es servir, el 100% aparece como madre. Cuando la función de la imagen de los hombres es patriarcal, aparece como esposo y padre en los mismos porcentajes (40%). Entonces vemos como a pesar de que tanto hombres como mujeres aparecen en una misma relación familiar (padre/madre) la función varía notablemente y reproduce estereotipos de género. (Ver cuadro No. 64)
� Estereotipos de género: son ideas construidas y reproducidas culturalmente en torno a las diferencias de género. Si en un estereotipo se adjudica mayor jerarquía y valor a un sexo que a otro, se habla de estereotipos sexistas. Por lo general, los estereotipos sexistas tienden a minusvalorar a niñas y a mujeres y a sobrevalorar a niños y a hombres, sin que exista una razón para ello. (Diplomado: Género, desarrollo y planificación; módulo 1; p. 147)
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