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Resumen

Son numerosos los trabajos que han abordado ldd@ues| género y su proyeccion en
los contenidos mediaticos; en concreto, existefosastudios de caracter cientifico y
universitario en los que se analiza el papel dmdger como sujeto y objeto en los
medios de comunicacién y la publicidad. De éstas,psede llegar a extrapolar
conclusiones en comun, aunque su andlisis y méddamwan. No obstante podemos
observar una corriente generalizada respectotahtranto, a veces sexista, que se le da
a la figura femenina en el ambito comunicativo ¥ dia ayudado a preservar ciertos

estereotipos.

Igualmente, se reconoce que los medios de comudicgcde forma mas concreta, la
actividad publicitaria sigue siendo ebpejode la sociedad, lo cual hace que ésta
contribuya a la proyecciéon de un imaginario putditdo femenino contradictorio, ya
gue nos muestra a mujeres responsables/alocadas;dentasa/trabajadoras fuera de su
hogar; angeles/demonios; tiernas/lascivas..., aunguelos Ultimos afios se esta
primando mas a la mujer de verdad, la mujer resdade las campafas publicitarias de

tipo reivindicativos que esta protagonizando lacadove).

Este aspecto es también el que ha marcado la fpest#on institucional hacia los
limites publicitarios y los cdédigos deontolégicosrg evitar que determinados
estereotipos se extiendan y usen como catapulteg anédios de comunicacion y la
publicidad, especialmente entre los publicos makevables, como los jévenes
adolescentes. Ademas, si bien es necesario regonoeg tradicionalmente, en el
ambito persuasivo, la figura femenina ha sido Vexta de forma mas o menos directa
con la sexualidad y el erotismo, se ha identificaddos ultimos afios la tendencia a un
cambio en este sentido y ese rol ha pasado agaiguambién por el nuevo publico
diana: el hombre, que no sbélo se muestra en aesitedoticas y sensuales, sino que



también se ha convertido en protagonista de recdamn contenidos que se acercan a
una aparente igualdad de géneros en los que laliaordn es un hecho, asi como el

reparto de las tareas propias del hogar.

Con esta comunicacion pretendemos realizar undaa@m que se centre en el analisis
de una muestra representativa de inserciones pgabhs emitidas emprime-timepor

las principales cadenas generalistas de la raghafieta y comprobar si los anuncios
publicitarios radiofénicos transmiten y perpetlatedminados estereotipos sobre la
mujer. Este trabajo se aborda desde dos puntostdecomplementarios: el de la mujer
como protagonista del mensaje publicitario y ellalenujer como receptora de este
mensaje. En el primer caso, se trata de analigardees femeninas protagonistas de las
cuflas para identificar los roles que desempefiarogndiferentesestilos-ficcion
publicitarios y determinar si podemos hablar deemeinados sectores en los que las
mujeres predominan como voces prescriptoras protsigs. En el segundo caso, nos
centramos en la mujer como target publicitario.aktip de la construccion del discurso
publicitario se define y acota un determinado perfimo mercado meta de este
mensaje. En el caso de los mensajes publicitasid®fidnicos ¢ podemos hablar de la
utilizacion de estereotipos en esta definicion alenujer como publico objetivo? ¢se

utilizan estereotipos que podriamos calificar dessas?

Por ultimo, destacaremos que este trabajo surda delaboracion conjunta entre el
Grupo Publiradio de la Universidad Autonoma de Blmta y el grupo CS2

(Comunicacion Persuasiva) de la Universidade de.Vig

Radio, Publicidad y Estudios de Género

El papel de la mujer esta cobrando protagonismaweestros dias con respecto al
jugado en épocas pasadas. En este sentido, la haujdp alcanzando copas de poder
social, econémico, politico, etc. que —en la mgyarte de las culturas- la equiparan
totalmente al hombre. Pese a todo, todavia debeesmmocer que queda mucho
camino por andar ya que el rol social que la msjgue jugando a dia de hoy suele
contar con ehandicapde llevar a cuestas roles anteriores que se samactual, es
decir, la mujer trabajadora fuera del hogar, quehas veces desarrolla un puesto de
trabajo en igualdad de condiciones con el varére debmayores- hacerse cargo de las
labores domésticas y del peso familiar. A este @spdebemos sumar que socialmente



se siguen aceptando ciertos estereotipos de lar quge siguen limitando la plena

igualdad y equiparacion con el hombre.

En este sentido la bibliografia sobre los estud®género y su representacion en la
publicidad y los medios de comunicacion es extetemato a nivel nacional como
internacional: television, cine, gréafica... Sin engmren el tema que nos ocupa las
publicaciones son minimas. Asi lo constata Eva M&il Benitez en su articulo “El
lenguaje en los mensajes publicitarios, ¢Sexismglistico o sexismo social?” La
autora apunta alguna de la causas de esta situdEidma radio no existe una imagen
fisica que nos permita captar de forma inmediatérakamiento discriminatorio hacia
las mujeres. Se trata, mas bien, de palabras gedepupasar de forma efimera por
nuestro subconsciente si no atendemos a su coojenicuso, a su contexto.” (G.
Benitez, E.M., 2007) De la misma manera, Beniteémafque es uno de los medios
sobre el que menos quejas reciben en el Obsemwaleria Imagen de las Mujetes
(Instituto de la Mujer), y asi lo confirmamos aamtio a sus diferentes informes

anuales.

Tabla 1: Denuncias por medios de Difusién: radio

Afio 1999 | 2000 | 2001 | 2002| 2003] 2004 2005 2006 2007

Radio% | 2,41 3,24 15 2 2,3 2,3 2,8 3,1 1,2

Fuente: Elaboracién propia a partir de Informes déds@rvatorio de la Imagen de las Mujeres

Si en Espafa la escasez sobre trabajos que profunén la relacion entre la radio
publicitaria y los estudios de género es notahbleraf de nuestras fronteras la situacion
no varia sustancialmente. Hemos recurrido a tr@suaistas realizadas en Gran Bretafia
(Furham, A. y Thompson, L., 1999), Australia (&urW. y Durkin, K. 1997)y
Portugal (Neto, F. y Santos, A., 2004). Las tresdn un planteamiento similar. A partir
de la taxonomia sobre los estereotipos establgmdaVicArthur and Resko (1975)
analizan la publicidad de diferentes emisoras derédlos resultados de los tres paises
son en términos generales similares, a pesar déogueaises son muy diferentes en

tamano, religion, e historia. De hecho, cinco deraeve analisis mostraron patrones

! En este sentido, el antes llamado Observatorioad®ublicidad Sexista, se trata de un foro de
observacion, analisis y canalizacién de las demsnoriginadas por anuncios sexistas que aparercan e
cualquier medio de comunicacion.



similares de estereotipo de género. “Las similisugselaron una predominancia de los
hombres como figuras centrales, los hombres coronmpbabilidad tuvieron un rol de
narrador/celebridad que mujeres, las féminas fueréa a menudo presentadas en el
hogar que los varones, y en términos de argumemte gcento, la asociacion con el
género de la figura central no fue significativaslanuncios portugueses y australianos
mostraron también patrones similares en credililidgpo de recompensa y tipo de
producto” (Neto, F. y Santos, A., 2004: 142).

Ademas se apunta en estos estudios que los anurmilisfénicos son menos
estereotipados que los televisivos y se recurtgligente, a la falta de imagen como
origen de esta situacion. En este sentido Balsebtes apuntan: “La radio (...) [es un ]
territorio negado a la imagen. O, mejor seria deggado a la evidencia de la imagen.
Porque la seduccién y la persuasion representagiominio de un universo mas
imaginario que simbdlico, mas glamuroso que revo(006:108) y contintan “Las
palabras (...) estimulan en nuestra mente la dmeade ideas fuertes y duraderas
relacionadas con el amor o el desprecio, la bebdaarepulsion, el placer o el temor, lo
terrible o lo sublime, la pasion o el aburrimierdtosimpatia o el rechazo. Palabras (...)
que al ser pronunciadas con precision produceraanente de quien las escucha el
efecto de la persuasion y su corolario, la crediéd” (2006:100). Asi pues, creemos
gue los anuncios de radio de nuestro pais no soonsvestereotipados que los de otros
medios como la televisibn aunque si creemos qusteexina menor percepcion de
sexismo o de “estereotipacion” de género en lasrgimnes publicitarias radiofonicas
fundamentalmente debido a tres razones: en priogar,| y tal como acabamos de
apuntar, a la ausencia de la imagen que produtasel espejismo de “normalidad”.
Como no hay imagen no hay representacion “fisieagése rol, de ese estereotipo. Soy
yo, cComo oyente, quién se imagina la situaciornemse imagina a la protagonista con
unos determinados rasgos fisicos, con una detedawestimenta y desarrollando unas
tareas determinadas. Es “MI” representacion meRtal.otro lado, estamos de acuerdo
con el hecho de que en radio el abanico de esigwsade género que podemos “ver”
representados en las diferentes inserciones piabigs es mucho mas limitado que el
gue podemos encontrar en medios como la televiE@mensa, revistas y dominicales
o exterior. Pero, insistimos, la menor presencia eennimero de estereotipos
representados no implica, tal como vamos a verdmans ocupemos del analisis de la

muestra de piezas publicitarias, su inexistenciafindlmente, veremos como en la



publicidad delprime-timede las principales cadenas generalistas abundanynd el

género informativo. Este género se caracterizdgpexposicion de las caracteristicas y
atributos del producto, como si de una noticiaaita. Al tratarse de una enumeracion,
de una exposicién racional y (aparentemente) objate las ventajas del producto no
hay representacion de una situacion (no hay draawibin) por lo que se hace mas
complicado el poder identificar estereotipos deeg@nEn nuestro caso, vamos a poder
hablar, en términos objetivos y cuantitativos, deddo de presencia de las voces
masculinas y femeninas. A nivel cualitativo, adogb del trabajo se apuntan algunas
conclusiones basadas en el andlisis de contenidtydeas inserciones publicitarias.

En concreto, este articulo profundiza en los radol cuantitativos y esboza algunos
resultados de caracter mas cualitativo. Cabe remaree, actualmente, los dos grupos
de investigacion que participan en este proyecbajan en la parte cualitativa del
proyecto que debera actuar como investigacion cermghtaria a los resultados que

aqui se presentan.

Objetivos de la investigacion y metodologia

El objetivo de esta comunicacion, que se enmaro&ralele las lineas prioritarias de
investigacién del grupoPubliradic’adscrito al Departamento de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad de la UAB, es el de coofmar si los anuncios publicitarios
radiofénicos transmiten y perpetian determinadasrexstipos sobre la mujer. Este
trabajo se aborda desde dos puntos de vista comaptarios: el de la mujer como
protagonista del mensaje publicitario y el de Igemaomo receptora de este mensaje.
En el primer caso, se trata de analizar los mesgajblicitarios para determinar el
grado de presencia de las voces femeninas endogrgos publicitarios d@rrime-time
radiofonico de nuestro pais e identificar los raee desempefian en los diferentes
estilos-ficcionpublicitarios. En el segundo caso, nos centramda enujer comdarget
publicitario. A partir de la construccion del disso publicitario se define y acota un
determinado perfil como mercado meta de este mmnEaj el caso de los mensajes

publicitarios radiofénicos ¢podemos hablar de [azation de estereotipos en esta

2 Publiradio es un grupo de investigacion formado por los marfes Armand Balsebre, José Maria
Ricarte, Juan José Perona, Margarida Blanch, MaBhrbeito y Anna Fajul@ubliradio nace en el afio
2002 con la pretension, entre otras cosas, de danacer las posibilidades comunicativas de leoradi

el terreno publicitario y, sobre todo, de propomaevos recursos creativos. El grupo dispone della
web www.publiradio.net




definicion de la mujer como publico objetivo? ¢ $ikzan estereotipos que podriamos

calificar de sexistas?.

Si en los estudios internacionales antes menciena® analizé la publicidad
radiofonica atendiendo a variables como credililjdeol, localizacion, argumento,
recompensa, producto, acento y narrador, las iigaesbnes realizadas sobre esta
tematica por el grupo Publiradio han demostrado gukenguaje verbal es el pilar
fundamental sobre el que se sustentan los argumpetsuasivos en radio. Es por esta
razén que hemos querido comprobar el género devesas que ocupan los espacios
publicitarios en elprime-time de este medio, no tanto desde la perspectiva del
narrador/protagonista, como los trabajos anterjareampoco cémo el género de las
voces puede influir o no en la imagen de marca élet K.y Easwar, |. 1986), sino a
partir de la presencia de las voces femeninas guthaas en los formatos publicitarios
radiofonicos. Para ello, hemos analizado una maestieccionada de la base de datos
del grupo de investigacion Publiradio, con el abetle extraer, a partir de mas de 400
inserciones emitidas en las principales cadenasrgkstas espariolas, conclusiones
significativas sobre el numero de voces (locuttmestoras) que intervienen en cada

una de las piezas, el género y la presencia deuredde ellas.

Desde el afio 2005, Publiradio registra de manstarsética muestras dgtime-time
radiofénico de las principales cadenas generalstagspafna. Para ello, se graban en
dos oleadas (abril y octubre) los programagdme-timedesde las 9 a las 12 de la
mafiand de las emisoras Ser, Cope, Punto radio, Onda C&atalufia Radio. Este
material es, posteriormente, vaciado y clasificadoa su analisis en el marco de una
investigacion sobre l&structura y dindmica de la publicidad en el pritmae
radiofonico. Los anuncios en la radio de las esaielEstas grabaciones nos permiten
contar con una importante base de datos de pie#dgifarias radiofénicas. Para el
analisis que aqui nos ocupa se escogié una miestrada por 411 piezas publicitarias
radiofénicas emitidas durante las 9 y las 11 dedéana a través de Ser, Cope y Punto
Radio sintonizadas desde Cataluiia. Metodolégicanesat han utilizado técnicas de

investigacion cuantitativa y cualitativa para lgplexacion de los datos. El analisis

® Dado que una de las principales lineas de inastig del grupo versa sobre la publicidad radiaféni
algunas veces las grabaciones se avanzan a lay 8etalargan hasta las 12:15 para poder reglssar
cortes publicitarios anteriores y posteriores almjues informativos.



estadistico nos permite obtener cifras concretaessl grado de presencia de las voces
femeninas dentro del panorama publicitario piéne-timede las principales cadenas
generalistas de nuestro pais. Por otra parte,&isende contenido permite hacernos
una idea acerca de cémo se retrata a la mujevéstide la publicidad radiofénica v,
consecuentemente, de si podemos hablar o no de&ideereia y perpetuacion de

determinados estereotipos de género.

Cabe remarcar que el trabajo que aqui se presen¢arsarca dentro de la linea de
investigacion sobre publicidad radiofénica y géneroes fruto de la colaboracion
conjunta entre el grupo de investigacion Publiragigola Universidad Autonoma de

Barcelona y el Grupo CS2 (Comunicacion PersuasigdaUniversidade de Vigo

Voces femeninas en clara minoria

Las inserciones publicitarias analizadas se cataatepor el dominio absoluto de uno
de los elementos del lenguaje radiofénico: la ¥bzesto de elementos -musica, efectos
y silencio- adquieren un caracter complementamgtyyan como acompafamiento de la
palabra, que se convierte en la verdadera protsigode la publicidad radiofénica del
prime-time En las 411 piezas analizadas encontramos eldgngarbal como elemento
dominante que transmite el mensaje publicitario woea voz en el 32,4% de los casos

(133 piezas) o con dos voces como protagonis@siezas; 41,1% de los casos).



Gréfico 1. Presencia de las voces en las inserc®pablicitarias del prime-time

DISTRIBUCION DE LA LOCUCION EN LA PUBLICIDAD
RADIOFONICA DEL PRIME-TIME
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Fuente: elaboracion propia. Grupo Publiradio.

Si entramos de lleno en el analisis del génercadevbces publicitarias tenemos que
concluir que las voces femeninas son claramenteritanas en la publicidad del
prime-time de las 133 inserciones en las que aparece uaa/sp] 97 corresponden a
hombres (72,9%) y 36 a mujeres (27,1%).



Gréfico 2. Voces masculinas y femeninas en las neganes publicitarias del prime-

time con una sola voz

INSERCIONES PUBLICITARIAS CON UNA SOLA VOZ
EN EL PRIME-TIME RADIOFONICO

UNA
LOCUTORA
36
27,1%

Fuente: elaboracion propia. Grupo Publiradio.

En los casos en que aparecen dos voces suelennawsgivoces masculinas con
femeninas en el 79,3% de los casos. Cuando nd,dssatombres vuelven a dominar
sobre las mujeres en la locucion: encontramos dossvmasculinas en el 19,5% de los
casos (33 inserciones) frente al 1,2% de casdsafiente en dos insercioflesn que

oimos el mensaje emitido por dos locutoras.

* Oimos dos voces femeninas Gnicamente en una aifiaif@ria de Laccion Topic (producto laxante) y
en una de Férmula Soja (producto dietético).



Gréfico 3. Voces masculinas y femeninas en las neganes publicitarias del prime-

time con dos voces

INSERCIONES PUBLICITARIAS A DOS VOCES
EN EL PRIME-TIME RADIOFONICO

OUNALOCUTORA+ UN LOCUTOR B DOS LOCUTORAS ODOS LOCUTORES

Fuente: elaboracion propia. Grupo Publiradio.

Cuando pasamos al caso de la presencia de tres eacel discurso publicitario, la

tendencia sigue siendo la misma. En todos los casadizados aparece la voz
masculina, llegando al punto que en 25 de las 8&@mones publicitarias a tres voces
s6lo aparecen voces masculinas. La presencia dwiobres como protagonistas de los
mensajes publicitarios radiofénicos geime-timees evidente: dominan en el 83,1% de

los casos frente al 16,9% en los que se imponerolzess femeninas.



Gréfico 4. Voces masculinas y femeninas en las neganes publicitarias del prime-

time con tres voces

INSERCIONES PUBLICITARIAS ATRES VOCES EN
EL PRIME-TIME RADIOFONICO

O UNALOCUTORA+ DOS LOCUTORES B DOS LOCUTORAS + UN LOCUTOR
OTRES LOCUTORES

Fuente: elaboracion propia. Grupo Publiradio.

En definitiva, la publicidad radiofénica defime-time esta dominada por las voces
masculinas de manera determinante. Si sumamosakms @n los que los mensajes
publicitarios estan protagonizados y locutados $@o hombres, la cifra asciende al
38,9% del total (160 casos sobre 411). En el laolutrario, los casos Unicamente

protagonizados por voces femeninas so6lo alcanz&n29a (38 de los 411).

® Teniendo en cuenta los casos comentados que apa@medes graficos y los casos de mas de tres voces
en la locucidn publicitaria.



Gréfico 5. Presencia de voces masculinas y femesiaa la publicidad del prime-time

DISTRIBUCION DE LA PUBLICIDAD DEL PRIME-TIME RADIOF ONICO EMITIDA POR
SOLO LOCUTORES O SOLO LOCUTORAS.
(Sobre el total de las inserciones)

O PUBLICIDAD EN LA QUE SOLO INTERVINEN LOCUTORAS
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Fuente: elaboracion propia. Grupo Publiradio.

La presencia de la mujer como protagonista y véduicua del mensaje publicitario es
claramente inferior a la del hombre. ¢A qué se dette preeminencia de las voces
masculinas? Una posible explicacion radica endaacteristicas atribuidas a la voz del
hombre y de la mujer: las voces graves tiendenr a&adicadas como mas “serias,
creibles, seguras, adultas y poderosas” que laasswoés agudas que se definen como
mas “infantiles, dulces, familiares y alegres” (Has, A. y Perona, J.J, 1999, p.90).
Asi, y aunque a priori pudiera parecer paradojiencontramos que aunque la
destinataria principal del mensaje publicitarioio&ghico sea la mujer, en la mayoria de
casos ésta recibir4 el mensaje a través de unenaeeulina. Se busca, asi, no tanto la
identificacion de la receptora con el protagonthmensaje como la credibilidad y la
autoridad que éste confiere a lo que se esta dieBn este sentido, es curioso
observar como en casi 35 afos los estereotiposédera practicamente no han

cambiado en lo que al terreno publicitario radiatorse refiere: los clasicos estudios de



McArthur & Resko (1975) ya concluian que los horsbdeminaban en la publicidad
con argumentos cientificos, racionales y objetideda conveniencia del consumo del
producto. Del mismo modo, los mismos autores ol como los hombres eran
presentados como autoridad, como expertos, miegtrasas mujeres eran presentadas
como usuarias del producto. Por su parte, Bretlaat@r (1988) observaban como el
género de la voz narrativa presentada en los avaieca mayoritariamente masculina y
Furham & Voli (1989) obtenian que los hombres d@han en los anuncios con
apelacién informativa mientras que las mujeresaldidn mas en los de tipo emocional.
Precisamente, de los estilos publicitarios domiggdentro de la muestra analizada nos

vamos a ocupar en el siguiente apartado.

Lo cierto es que la “presencia” de la mujer en daligidad radiofénica es escasa en
comparacion a la del hombre. La representacion rieraey la masculina no es
simétrica ni desde el punto de vista de la presenci tal como vamos a ver a
continuacion, desde el punto de vista de la caizamoén social o de los roles sociales
gue ambos desempefian en las distintas insercioiésifarias analizadas. De entrada,
las voces femeninas estan en clara minoria frefde @oces masculinas y no tenemos
que olvidar que la invisibilidad no deja de ser,fial y al cabo, una forma de

discriminacion.

Roles de la mujer en logstilos-ficcionpublicitarios del prime-time

La vertiente publicitaria de la radio se ve inmatsade hace afos en el debate entre los
gue no confian en sus posibilidades persuasivagpnteriamente desde el sector
profesional, y aquellos otros que defienden susid@&s comunicativas, sobre todo
desde el ambito académico. La capacidad de gemeégenes auditivas, el elevado
poder de sugestion, la credibilidad, la penetra@éla cobertura, por un lado, y la
carencia de imagen, la falta de creatividad, elopmeargen de beneficio, el
desconocimiento del medio o el localismo, por ,o8@n algunos de los argumentos
esgrimidos por cada una de las partes para jastific actitud hacia este medio. Esta
dialéctica no es nueva y lo peor es que seguinuwsp diemos dicho, enzarzados en la
misma disyuntiva. “Tanto en la literatura mas ret@gecomo en los diferentes foros en
los que se han venido abordando los aspectos aeétns con la publicidad
radiofdnica, la falta de creatividad aparece coma constante sobre la que redundan

los analistas y estudiosos del medio. Habitualmessta carencia se atribuye al hecho



de que la radio, pese a sus importantes indicggdetracion (...), N0 es mas que un
soporte complementario de las campafas, las cusfpen siendo concebidas

especialmente para prensay la television.” (Batseh. et alter,, 2006: 26)

Sea como fuere, incluimos algunos datos que nodepuayudar a configurar una idea
mas clara del papel de la radio como medio pultiot Segun el ultimo Estudio
General de Medios (abril 2008-marzo2009) la radio Espafia tiene 21. 472.000
oyentes (de los que el 49,48% son mujeres), lo spudraduce en un indice de
penetracion del 54,4%. Asi, la radio es el segunddio que goza de mayor audiencia
entre los soportes convencionales y, si atendeiaduamen de inversion publicitaria,
hasta el afio 2008 era el cuarto. “La publicidad spi@mite por radio ha sido la gran
olvidada en los estudios que se realizan sobrdifasentes medios de comunicacioén.
Hay varios factores que determinan esta situaeidas dificultades propias de recopilar
y transcribir el material, se une el escaso intgués despierta su publicidad. Tenemos
una cifra que nos da una idea de ello: mientras equaudiencia la radio ocupa el
segundo lugar, en cifras de inversion publicitalégciende hasta el cuarto puesto, por
detras de la television, la prensa y las revistie 004y (G. Benitez, E.M., 2007).

Este es el contexto en el que se mueve la radidicgaba en nuestro pais. Si

atendemos a los roles que las mujeres desarrolamo® formatos publicitarios

radiofénicos debemos, primero, fijarnos en losl@&stde las inserciones publicitarias
analizadas. Practicamente el 69% de la muestradesténada por un estilo claramente
informativo en el que se destacan las caractasstile un determinado producto
haciendo hincapié en las ventajas de su adquisi@ibcomin denominador de este
estilo es que no difiere en gran medida de la estra narrativa de una noticia. De
hecho, se trata de una publicidad completamentenal¢ |0gica, que apela a criterios
objetivos para obtener una respuesta por parteedeptor. “En la actualidad, la simple
escucha de la publicidad radiofénica es mas queientie para visualizar este realismo
del que venimos hablando: a menudo los contenieldeaasmiten —ya lo advertiamos-

como si fueran simples noticias acompafiadas demirsaica que suena como Mmero

® Sin embargo, y segun el ultimo informe Infoadexrddio es uno de los medios que esta aguantando
mejor el envite de la crisis econdmica en el termda la publicidad, ya que solo ha perdido un 553k
largo del 2008, con 641,9 millones de euros, stdde si lo comparamos con otros como la prensa
diaria, que desciende un 20,4%, y las televisioae®nales y autondmicas (11%), lo que le ha p&foit
escalar un puesto entre los medios convencionalEs&ue mas se invierte, logrando el tercer lugar



telon de fondo y, cuando se opta por la ficcionileslramatico), ésta no pasa de ser
generalmente una escena acustica muy poco verasirtalque una o varios personajes
se enfrentan a un problema cuya resolucion pasaralap adquisicion del objeto
publicitado” (Perona, J.J. 2007:238). El estiloomfiativo domina claramente en el
escenario publicitario deprime-time estudiado: el estilo ficcion dramatico (mas
elaborado) representa solo un 1,2% del total;, masngue la combinacion de ambos
estilos (dramatico + informativo) se acerca al 3Q%radio publicitaria se caracteriza,
pues, por ser una especie de continuacion dedemation y esta es una de las razones
que puede justificar sus bajos indices de notatdigdau calificacion de “medio poco
creativo”. Auditivamente, al oyente todo le suewgmal. Este dominio del estilo
publicitario informativo también puede ayudar alegy la menor presencia de voces
femeninas en la publicidad radiofénica. Los autoFesnham & Voli (1989) ya
concluyeron que a nivel publicitario la presenciasoulina dominaba en los anuncios
de tipo informativo. En nuestro caso, parece cordise que el medio radiofénico
espafiol no es una excepcion en este sentido yangoatramos el dominio tanto de las
voces masculinas como del estilo informativo. Rodds afirmar que nos encontramos
ante el efecto de la bidireccionalidad recursies: Yoces masculinas dominan porque
predomina el estilo informativo y como predominagtilo informativo, esto justifica, a

su vez, el que se recurra a voces de hombres.[ez glue se muerde la cola.




Gréfico 6. Estilos creativos dominantes en la puddiad radiofonica del prime-time
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Fuente: elaboracion propia. Grupo Publiradio.

Y dentro de la supremacia absoluta del estilo in&tivo, también se pueden observar
diferencias entre los roles desempefiados por hempraujeres. Cuando se trata de
informar, las voces masculinas son las que adagtpapel de experto, de prescriptor.
Es la voz de una autoridad en el tema la que éehedtlando y esta tendencia se agudiza
cuando se recurrelacutores-estrellapersonajes populares, reconocidos y reconocibles
que, al margen del estilo creativo utilizado, tfemen al mensaje un caracter
testimonial y lo dotan de uplus de credibilidad: uno de los ejemplos mas claros de
voz-autoridad en este sentido es la del locutois@oiino Romero.

Las mujeres, por su parte, adoptan roles de coasgpero no, como lo hace el hombre,
desde su papel de experto sino desde el puntostik & la usuaria que conoce el
producto (porque lo ha utilizado) y te aconseja @ofamiga”. Si anteriormente

comentabamos que la publicidad geme-timese caracteriza por un claro predominio
de las voces masculinas hay un reducto que seertandn la excepcion a la regla: el
caso de los microespacios. En la muestra analihagiaun predominio absoluto del
formato cufia por encima de formatos como los mgpaeios, las menciones o los

patrocinios. De las 411 inserciones publicitariasliaadas, 18 corresponden a



microespacios; 14 a patrocinios; 14 a mencionegy@mulas mixtas de combinacion
de los formatos mencién con patrocinio, entrewstaicroespacio. Centrandonos en el
caso de los microespacios, vemos que 16 de losid@an con la presencia de voces
femeninas (casi el 89%). Es precisamente en esteafo en el que se observa con
mayor medida esta tendencia a la adopcion del rduana del

producto/amiga/consejera. Un ejemplo lo encontramosel caso de los yogures

desnatados Pascual en el que podemos oir comoukaia afirma:

“(...) reivindicamos elslow living (...) saborear la vida y con un
desayuno Pascual con mas razon todavia. Un yogmatilo, por
ejemplo, con fresas que hay que saborearlo desppgtes como se
viven las cosas de verdad. Porqué esta buenisimaignta genial.
Tiene todos los valores nutritivos del yogur y ®d#s ventajas de
los yogures Pascual que no necesitan frio, ahemargia, protegen
el medio ambiente y son mas econémicos que el deskas yogures,
cuestan la mitad pero nos lo dan todo. Todo elrsabada la calidad

gue es la calidad Pascual.

Noétese la diferencia de tono y enfoque de este oespracio que acabamos de
reproducir y otro de la misma marca (Pascual) pexmciando otros productos (leche

Pascual) y con una voz masculina como protagonista:

“Hace 30 afios leche Pascual revolucion6 el merdadia leche en
Espafia lanzando el brick; el primer envase que idarmmantener
intactas las propiedades de la leche durante tesesnEn estos 30
afios millones de esparfioles han crecido sanos te$ueon nuestra
leche. Y hoy queremos celebrarlo contigo. Por eparéir de hoy
podras encontrar leche Pascual y Leche PascuabGaictu tienda
habitual a un precio especial aniversario. Adengmads renovado
nuestros envases: una nueva imagen y un nuevo ttormas
comodo y préactico pero, eso si, manteniendo el misimel de
calidad que nos ha hecho merecer la confianza destnog
consumidores durante tres décadas. Celebra cotro®80 afios de
salud y de calidad. Leche Pascual. Trabajamostpaaud”.



Si en el primer caso la mujer actia como usuatiagrdelucto; en este segundo caso, el

hombre actlia como portavoz de la institucion.

En cuanto a los productos que anuncian mujeresmbies, vemos como también se
establecen diferencias de género. Las voces feagnamuncian principalmente
productos relacionados con los sectores de textlestimenta; belleza e higiene;
alimentacion; bebidas y servicios publicos y prosdhientras que las voces masculinas
dominan en los sectores de deportes y tiempo ldwkyra, ensefianza y medios de
comunicacion; distribucion, comercio y restauragitslecomunicaciones e Internet y
finanzas. Es destacable remarcar que hay deterasinsettores en los que las voces
femeninas no tienen ninguna representacion a difexedel caso de sus homélogos
masculinos; especialmente, teniendo en cuenta aquetrata de sectores que
tradicionalmente pueden ser calificados de mas Cole®s”. Dichos sectores son
automocion; energia; equipamiento de oficina y gomogtabaco y el ya citado de
telecomunicaciones e Internet. La excepcion latdoge el sector de belleza e higiene

en el que la voz masculina también tiene una ekevgpresentacion.

El hecho de que determinados sectores no se anueiel medio radiofénico puede
repercutir en el predominio de las voces masculmaka publicidad. Los productos de
alta gama, especialmente los pertenecientes peatftameria, cosmética, lenceria, etc.;
no se anuncian en el medio radiofonico ya que tagsemarcas buscan con la publicidad
de sus productos transmitir glamour y expertossdetor publicitario defienden que los
vehiculos principales para tal objetivo son lagstag de alta gama y la televisiéon: por
el contrario la radio no da glamour” (Balseleteal 2006:110). Si tenemos en cuenta
que dicha publicidad suele caracterizarse porrgatale un tipo de comunicacion
mucho mas emocional y basada en sentimientos yasenss en lugar de en
caracteristicas objetivas del producto, se expickr menor presencia de las voces
femeninas dentro del corpus analizado ya que, lgsres se utilizan en los anuncios

con apelaciones de tipo emocional (Furnt&amoli., 1989).

" Andlisis realizado a partir de las insercioneslipitarias con una sola voz. Clasificacion basaaldos
sectores Infoadex.



Tabla 2. Distribucion de la publicidad del primeatie emitida por una voz masculina

y femenina por sectores

ALIMENTACION
AUTOMOCION
BEBIDAS

BELLEZA E HIGIENE

CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS DE

COMUNICACION
CONSTRUCCION
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE
DISTRIBUCION,
RESTAURACION
ENERGIA
EQUIPAMIENTOS DE
COMERCIO

FINANZAS

HOGAR

INDUSTRIAL, MATERIALES DE TRABAJO Y
AGROPECUARIO

LIMPIEZA

OBJETOS PERSONALES

SALUD

SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS
TABACO

TELECOMUNICACIONES E INTERNET
TEXTIL Y VESTIMENTA

TRANSPORTES, VIAJES Y TURISMO
VARIOS

TOTAL

OFICINA Y

COMERCIO Y

NO
inserciones
(voz
masculina)
4

3

1

10

17

N P P NN N OO O O o

(o]
~

%
inserciones
(voz
masculina)
4,1

3

1

10,3

9,3

17,6
8,2

0

0
6,2
7,3
2
7,3
1

1
7,3
100

N° inserciones %

(voz

femenina)

N O W O W

N O

N P O O O W N O O o

w
o]

inserciones
(voz
femenina)
8,3

0

8,3

13,8

5,6

5,6
5,6

8,3
5,6

0

0
5,6
8,3
0

0
16,7
2,7
5,6
100

Fuente: elaboracién propia a partir de la clasifi¢dn de sectores de Infoadex. Grupo Publiradio.

¢Y cudl es la imagen que se da de la mujer a tderda publicidad radiofénica del

prime-timé& A la mujer se la retrata como compradora; lasguecupa del bienestar de

la familia en temas de alimentacion; la que cuiglaubs hijos; la que cocina; la que tiene




que estar guapa; la que tiene que cuidar la lingader peso; la que sufre de problemas
intestinales y de regularidad y como una cazademfeitas. Es curioso ver lo poco que
se ha evolucionado en el medio radiofénico desgmiedo de vista de los estereotipos
de género. Asi como en medios como la televisibeanga o exterior, la audiencia
parece ser mas sensible a determinados tratamsemnstas por parte de la publicidad;
en radio contintan perpetuandose algunos de lesesipos mas arcaicos y rancios sin
que nadie se rasgue las vestiduras. Uno de losoginimensajes radiofonicos
denunciados durante el pasado afio 2008 retirado a peticion del Ministerio de
Igualdad por considerarse sexista fue la cufia deisMrio de Economia y Hacierda

para lad_etras del Tesorcen la que se podia oir:

Locutora 1: “Como psicologa te digo queberias dejar ese trabajo
y olvidarte de tu mujerque te absorbe toda la energia positiva”.

Locutorl: “¢,Dejar a mi Puri? jPero tu estas loca, mi Puri es lo
mas grandeCémo se nota que no has probado las croquetas de mi

Puri“.

Locutor 2:"Si tu vida es como tu eliges que sea, ipiversion no
deberia ser igual? Compra Letras del Tesoro enrtess. Tesoro

Publico. Gobierno de Espafa”

En la cufia, una mujer (trabajadora fuera del hdgaita a su paciente (masculino) que
deje a su mujer si quiere cambiar de vida, a lo éuse niega, porque no quiere
prescindir de las “croquetas” de su esposa (ameada). De este caso, en el que se
trasmite la idea de las mujeres que trabajan fderdogar como el patron del éxito y
de la realizacion, mientras la ama de casa y l@mgue consume el tiempo con sentido
de servicio, a menudo aparece como una personajdenivel cultural o preocupada
s6lo por problemas funcionales y de poca trascanaieno sélo llama la atencion la
presentacion estereotipica de sus personajesgsamtambién es relevante el hecho de

que apenas guarda relacién con los formatos imprgdos espots televisivos de la

8 Tal como hemos visto, el medio radiofénico es de doe menos reclamaciones registra en el
Observatorio de la Imagen de las Mujeres del Ménistde Igualdad.

° No deja de resultar curioso que la misma admatgin sea la que apruebe este tipo de discursos
publicitarios para, posteriormente, ser ella misjuig&n aconseje su eliminacion.



misma campaft§ a pesar de ser éstos los que alcanzan mas déathde las quejas

por contenidos discriminatorios en razén de género.

Del mismo modo, vemos como en medios como la &tavise ha producido un
desdibujamiento de los estereotipos que, en carobiginuamos viendo representados
en el medio radio: se hace dificil encontrar eaviglon la representacion del clasico
estereotipo de “ama de casa”’ ya que las polileagualdad y la presion social han ido
poco a poco, equilibrando el reparto de tareaeentrjeres y hombres. No hay que
olvidar que la publicidad resulta siempre un reflég la sociedad. En este sentido, la
publicidad detecta tendencias y las representai®mensajes pero siempre se trata de
tendencias que ya podemos encontrar en la sociédatb que E. Satué apunta al
afirmar que “una de las mayores virtudes de laipidlald es la ser uno de los
termOmetros sociolégicos més eficaces para tomtngeratura (...) de la poblacion
media de una época de la forma mas elemental yain(@885:42) o lo que apuntan
Balsebre y otros “En todo caso, en la publicidadttansgresiones no superan nunca el
umbral de lo que autoriza el estado de opinién. Giano como que la publicidad
estimula los deseos es que son los valores deciadsal de consumo y los estilos de
vida que ellos generan los que transforman la caraai®n publicitaria. Y no a la
inversa. La publicidad se mira en el espejo delltarsocial y lo sigue. El anunciante

no le permite arriesgar a su costa (2006:106).

Sin embargo, y a diferencia de la tendencia a Ja ba la representacion de estos
estereotipos de género mas clasicos en relacié@ raujer en el medio televisivo,
cuando nos trasladamos al medio radiofénico vermesng ocurre lo mismo. La mujer
sigue siendo estereotipada desarrollando el raint de casa; de madre y cuidadora y
de buena esposa y compariera. Los valores promoeiddses anuncios dirigidos a
mujeres siguen siendo los de belleza, juventud gplabacion de la familia como

recompensa. El hombre, por su parte, es dibujadm am experto; un triunfador y un

10 Este es el texto emitido en televisidfoz femenina 1Tres hijos Voz femenina 24 cilindros;, Voz
femenina 3:Un lugar para perdermeVoz masculina:1Un sitio para encontrarmgVoz femenina 4:
Vivir en el centro de todoyYoz femenina 5Vivir en mitad de la nada/oz masculina 2:“Si tu vida es
como tu eliges que sea, ¢tu inversidn no deberiaigeal? Elige tesoro publico. Entra en tesoro.es.
Gobierno de Espafia.”



protector (es el que se preocupa por los temasidderamente importantes” como la

seguridad y la proteccién de la familia).

Conclusiones

Tras todo el analisis expuesto podemos apuntar goimcipales conclusiones:

La “presencia”’ de la mujer en la publicidad radioé& es escasa en comparacion a la
del hombre. La representacién femenina y la maszulio es simétrica ni desde el
punto de vista de la presencia ni desde el puntostie de la categorizacion social o de
los roles sociales que ambos desempefian en lastadisinserciones publicitarias
analizadas. De entrada, las voces femeninas est&fam minoria frente a las voces
masculinas y no tenemos que olvidar que la iniddd no deja de ser, al fin y al cabo,

una forma de discriminacion.

En el medio radiofonico existe una menor percepciérnsexismo en las inserciones

publicitarias. La ausencia de imagen es uno deafderes que explica este fenémeno.

El abanico de estereotipos de género que podeneosrapresentados en las diferentes
inserciones publicitarias es mucho mas limitadelemedio radio que el que podemos
encontrar en medios como la television, la prereastas y dominicales o exterior. De
todas formas, la menor presencia en el nUmerasteeeetipos representados no implica

gue podamos hablar de su “no existencia”.

La decision de determinados anunciantes de noqitalfie a través del medio radio
puede ayudar a explicar tanto esta limitacibon énn@mero de estereotipos
representados como la menor presencia de vocesnifeaseen las inserciones
publicitarias radiofénicas delprime-time Los productos de alta gama, que
tradicionalmente recurren a apelaciones emociomalesis inserciones publicitarias, no
contemplan la radio dentro de su plan de mediod@que, las voces femeninas que
suelen dominar en estos sectores, no tienen opei@oder escucharse a travées de las
ondas. Por otra parte, también es en estos se¢noels, alta perfumeria y cosmética)
donde de manera mas evidente se ven representadestéreotipos de la mujer como
objeto de deseo (mujer-objeto; mujer-befiemme-enfanty el de lafemme-fataleo

mujer-vampiro. Estos estereotipos que pueden olxseEren medios como la television,



prensa o exterior no tienen la opcion de trasladatsmedio radiofonico si éste no se

incluye dentro del plan de medios.

En la publicidad dgbrime-timede las principales cadenas generalistas abundenynd

el género informativo. Este género se caracterzdgpexposicion de las caracteristicas
y atributos del producto, como si de una noticiatsgara. Al tratarse de una

enumeracion, de una exposicion racional y (apamegniée) objetiva de las ventajas del
producto no hay representacion de una situaciérh@yodramatizacion) por lo que se

hace mas complicado el poder identificar esterestge género.

El dominio del estilo informativo explica la preemancia de las voces masculinas sobre
las femeninas. La mayoria de estudios apuntan @linim de los hombres en los
anuncios con argumentos cientificos, objetivosioredes; es decir, las caracteristicas
basicas de la publicidad informativa. Podriamosnedt, pues, que nos encontramos
ante el efecto de la bidireccionalidad recursiea: Yoces masculinas dominan porque
predomina el estilo informativo y como predominastilo informativo, esto justifica, a

su vez, el que se recurra a voces de hombres.[#ez gjue se muerde la cola.

Las mujeres protagonistas de las inserciones ftiabiacs adoptan roles diametralmente
opuestos a los de sus homélogos masculinos. A lgrnae la retrata como una
consejera desde el punto de vista de usuaria ddupto: es una “amiga” que lo ha
probado y te aconseja que lo compres. En cambimmebre adopta el papel de experto

y se convierte, en numerosas ocasiones, en la ‘d@# institucion.

La imagen que se da de la mujer a través de laicmdd radiofénica es
determinantemente estereotipada: a la mujer setdata como compradora; la que se
ocupa del bienestar de la familia en temas de atge&n; la que cuida de sus hijos; la
gue cocina; la que tiene que estar guapa; la qune tjue cuidar la linea y perder peso;
la que sufre de problemas intestinales y de reigaldry como una cazadora de ofertas.

Es curioso ver lo poco que se ha evolucionado eneglio radiofonico desde el punto
de vista de los estereotipos de género. La mujguesisiendo estereotipada
desarrollando el rol de ama de casa; de madre dadara y de buena esposa y

compafera. Los valores promovidos en los anungraggdibs a mujeres siguen siendo



los de belleza, juventud y la aprobacion de la lflamabmo recompensa. EI hombre, por
su parte, es dibujado como un experto; un triunfadan protector (es el que se
preocupa por los temas “verdaderamente importanteshio la seguridad y la

proteccion de la familia).

El estereotipo de “mujer-ama de casa”, sigue sieada de las representaciones
dominantes de la mujer en la publicidad radiofordeaprime-timede las principales

cadenas generalistas.
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