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A Junta de Andalucia
Consejerfa de Igualdad, Politicas Sociales
s

La igualdad real y efectiva entre mujeres y hombres continua siendo un reto para nuestra
sociedad. En ello juegan un rol fundamental los medios de comunicacion quienes, con su
labor diaria, no solo informan a la ciudadania de los asuntos de relevancia sino que también
generan y canalizan opiniones a la vez que transmiten valores de suma importancia en el
desarrollo de una democracia igualitaria. Asi lo puso de manifiesto la IV Conferencia Mundial
de la Mujer, celebrada en Beijing en 1995, declarando que los medios de comunicacion
son un elemento crucial para el empoderamiento de las mujeres y la consecucion de la
igualdad.

Como bien es sabido, no se puede ser aquello que no se puede ver, y en la representacion
de los modelos y referentes sociales de mujeres y hombres los medios de comunicacion
tienen un alto potencial. Con sus mensajes contribuyen a generar imaginarios colectivos
donde la ciudadania aprende qué es bueno, bello, exitoso.. VY, por ello, los medios
tienen la posibilidad y la responsabilidad de contribuir a generar valores y referentes
igualitarios e inclusivos. Su labor puede y debe contribuir a generar un marco justo de
representaciones en las que no exista una unica forma de ser mujer, donde todas las
mujeres en su amplia diversidad sean visibles, en las que no se cosifique a mujeres y
ninas, ni sus identidades sean sexualizadas, donde se representen igualmente diferentes
formas de masculinidad, donde no se excluya el reconocimiento de los cuidados..
En suma, donde los mensajes a los que todos y todas estamos sometidas sean una
herramienta generadora de igualdad.

Las politicas publicas son claves para garantizar el 6ptimo funcionamiento de elementos
socializadores como los medios de comunicacion y la publicidad que tan directamente
influyen y determinan los valores sociales. Asi pues, el refuerzo que hemos llevado a cabo
en elinstituto Andaluz de la Mujer (IAM), con mas competencias y con el mayor presupuesto
de su historia, es una prueba del compromiso del Gobierno andaluz con una igualdad
efectiva entre hombres y mujeres.

Rocio Ruiz Dominguez
Consejera de Igualdad, Politicas
Sociales y Conciliacion
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El Instituto Andaluz de la Mujer tiene como mision promover las condiciones para que la
igualdad entre mujeres y hombres en Andalucia sea real y efectiva, haciendo posible la
participacion y presencia de las mujeres en la vida politica, cultural y social, y superando
cualquier discriminacion laboral, cultural, econdmica o politica. Una muestra de esta labor
del IAM y de los esfuerzos realizados es la creacion en 2003 del Observatorio Andaluz
de la Publicidad no Sexista, concebido como un espacio de investigacion, sensibilizacion
y formacion en y por la igualdad entre mujeres y hombres en el terreno especifico de la
publicidad.

En esta linea, el Instituto Andaluz de la Mujer asume la encomienda de elaborar
anualmente un informe sobre el tratamiento de la imagen de las mujeres en los medios
de comunicacion y la publicidad, que sera remitido para su conocimiento al Consejo
Andaluz de Participacion de las Mujeres, taly como recoge elart. 57.4 de la Ley 9/2018, de
8 de octubre, de modificacion de la Ley 12/2007, de 26 de noviembre, para la promocion
de la igualdad de género en Andalucia. Se trata de un paso mas en la labor del IAM
como garante de habitos democraticos para el progreso de toda la poblacion andaluza.
Con este proposito se presenta el primer informe que tiene como objetivo conocer el
tratamiento de la imagen de las mujeres en los medios de comunicacion y la publicidad
en Andalucia.

Para ello, se ha desarrollado una metodologia especifica que contempla un analisis de la
presencia de las mujeres en las informaciones de los medios de comunicacion, un analisis
de campanas de publicidad denunciadas ante el Observatorio Andaluz de la Publicidad no
Sexista, asi como entrevistas a profesionales del sector de la comunicacion y la publicidad
que nutren al estudio de una perspectiva poco abordada aun: las percepciones de los y las
profesionales.

Este primer estudio da comienzo a un esfuerzo sostenido de reflexion sobre el necesario
cambio social a través de los medios de comunicacion y la publicidad. Un cambio que sélo
se producira con el compromiso de todos los agentes socializadores incluidos los medios
de comunicacion, las agencias de publicidad y las empresas anunciadoras. Elementos
esenciales en la construccion de nuevas realidades, igualitarias, diversas y justas, en los
que podemos encontrar grandes aliados en la lucha por la igualdad.

Laura Fernandez Rubio
Directora del Instituto Andaluz de la Mujer
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La IV Conferencia Mundial de la Mujer,
desarrollada en Beijing en 1995, puso de
manifiesto internacionalmente que los medios
de comunicacion son un elemento crucial
para el empoderamiento de las mujeres y la
consecucion de la igualdad. En concreto, se
disenaron dos objetivos estratégicos sobre
los que pilotar las acciones a desarrollar en
relacion a la mujer y los medios de difusion,
todo ello con miras a que los medios se
convirtieran en promotores y adalides de
sociedades masjustas, inclusivas e igualitarias:

Aumentar el acceso de la mujer y su
participacion en la expresion de sus
ideas y la adopcion de decisiones en los
medios de difusion y a traves de ellos,
asi como en las nuevas tecnologias de
comunicacion.

Fomentar una imagen equilibrada y no
estereotipada de la mujer en los medios
de difusion.

Estos objetivos eran el reflejo de las
caracteristicas delsectoryde sus necesidades,
puestos de manifiesto en el diagnostico
elaborado:

En el ultimo decenio, los avances en
la tecnologia de la informacion han
facilitado el desarrollo de una red mundial
de comunicaciones que trasciende las
fronteras nacionales y que influye en las
politicas estatales, las actitudes privadas
y el comportamiento, en especial de los
ninos y adultos jovenes. Existe en todas
partes la posibilidad de que los medios
de comunicacion contribuyan en mucha
mayor medida al empoderamiento de la
mujer.

Aunque ha aumentado el numero de
mujeres que hacen carrera en el sector
de las comunicaciones, pocas son
las que han llegado a ocupar puestos

directivos o que forman parte de juntas
directivas y 6rganos que influyen en la
politica de los medios de difusion. Se
nota la desatencion a la cuestion del
género en los medios de informacion
por la persistencia de los estereotipos
basados en el género que divulgan las
organizaciones de difusion publicas
y privadas locales, nacionales e
internacionales.

Hay que suprimir la proyeccion
constante de imagenes negativas vy
degradantes de la mujer en los medios
de comunicacion, sean electronicos,
impresos, visuales o sonoros. Los
medios impresos y electronicos de la
mayoria de los paises no ofrecen una
imagen equilibbrada de los diversos
estilos de vida de las mujeres y de su
aportacion a la sociedad en un mundo
en evolucion. Ademas, los productos
violentos y degradantes o pornograficos
de los medios de difusion también
perjudican a la mujer y su participacion
en la sociedad. Los programas que
insisten en presentar a la mujer en
sus papeles tradicionales pueden ser
igualmente restrictivos. La tendencia
mundial al consumismo ha creado un
clima en el que los anuncios y mensajes
comerciales a menudo presentan a la
mujer como consumidora y se dirigen a
las muchachas y a las mujeres de todas
las edades en forma inapropiada.

Deberia potenciarse el papel de la
mujer mejorando sus conocimientos
tedricos y practicos y su acceso a la
tecnologia de la informacion, lo que
aumentara su capacidad de luchar
contra las imagenes negativas que de
ella se ofrecen a escala internacional y
de oponerse a los abusos de poder de
una industria cada vez mas importante.
Hay que instaurar mecanismos de
autorregulacion en los medios de
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difusion y fortalecerlos, asi como idear
meétodos para erradicar los programas
en los que haya sesgo de género. La
mayoriade las mujeres, sobre todo en los
paises en desarrollo, carecen de acceso
efectivo a las autopistas electronicas,
que estan en vias de expansion vy, por
lo tanto, no pueden crear redes que les
ofrezcan nuevas fuentes de informacion.
Asi pues, es necesario que las mujeres
intervengan en la adopcion de las
decisiones que afectan al desarrollo de
las nuevas tecnologias, a fin de participar
plenamente en su expansion y en el
control de su influencia.

Alabordar el problema de la movilizacion
de los medios de difusion, los gobiernos
y otros sectores deberian fomentar una
politica activa y visible de incorporacion
de una perspectiva de género en sus
politicas y programas. (Naciones Unidas,
19906).

En el ano 2018, en Nueva York, tuvo lugar el
sexagesimo segundo periodo de sesiones
de la Comision de la Condicion Juridica y
Social de la Mujer (CSW) bajo el tema “La
participacion de la mujer en los medios de
difusion y las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones, y el acceso de la mujer
a ellos, asi como sus repercusiones en el
adelanto y la potenciacion del papel de la
mujer y su utilizacion con esos fines’. En dicho
encuentro se recuperaron las conclusiones
que la CSW habia alcanzado en 2003 vy
que, entre otras, ponian de manifiesto las
desigualdades no resueltas. “La Comision
observa que, a nivel mundial, hay diferencias
notables en cuanto a la participacion en
los medios de difusion y las tecnologias de
la informacion y las comunicaciones, sus
contenidos y producciones, el acceso a
ellos y su utilizacion. Tales diferencias tienen
consecuencias importantes en la formulacion
de las politicas en los niveles nacional, regional
e internacional’ (CS\W, 2003).

A Junta de Andalucia
Consejerfa de Igualdad, Politicas Sociales

y Conciliacién
ALUZ DE LAMUIER

De nuevo y a pesar de las resistencias al
cambio que se detectaban en el sector,
volvian a recordarse las potenciales
capacidades de los medios como
herramientas de transformacion social
y se realizaba un nuevo llamamiento a
su empleo de forma igualitaria haciendo
hincapié en la participacion de las mujeres.
‘Los medios de difusion y las tecnologias
de la informacion y las comunicaciones
también  ofrecen  instrumentos para
promover el acceso pleno de la mujer
a los beneficios de la informacion vy las
nuevas tecnologias y pueden llegar a
ser instrumentos fundamentales para la
potenciacion de la mujer y la promocion de
la igualdad de género. Por consiguiente, es
necesario hacer lo posible por incrementar
la participacion de la mujer en los medios de
difusion y las tecnologias de la informacion
y las comunicaciones, y su acceso a ellos,
incluidos los procesos de adopcion de
decisiones y las nuevas oportunidades que
surgen con tales tecnologias"(CSW, 2003).

Hoy nadie cuestiona que los medios son
el principal foro de discusion publica y que
poseen un gran potencial tanto seleccionando
qué aspectos se debaten en el mismo 'y, sobre
todo, como y desde qué angulos deben ser
estos asuntos abordados. Los mass media,
como constructores y canalizadores de los
discursos publicos “asumen el papel de
mediadores, aportandonos interpretaciones
sobre el mundo, modelos de experiencia y
referentes identitarios” (Sanchez y Reigada,
2007, p. 10). En este sentido, las relaciones
entre la comunicacion y el género se han
visto evidenciadas por numerosos estudios
que revelan la desigualdad en el acceso
a la produccion de informacion, en las
representaciones de los géeneros (tendiendo
a cosificarse y esterectiparse la imagen de las
mujeres) e, igualmente, en el acceso desigual
entre hombres y mujeres a las producciones
mediticas.
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El sexismo mediatico no es un fenomeno
espontaneo ni caprichoso, sino que
encuentra sus raices en lo que conocemos
como patriarcado, esto es, la dominacion
historica, estructural y sistematica de
las mujeres por parte de los varones
que permea la organizacion social y
sus diversas instituciones vy relaciones
economicas, politicas y  culturales,
expresandose y dejandose sentir en todos
los ambitos de la vida (Bernardez, 2015,
p. 73; Krijnen y Van Bauwel, 2015, p. 181).
Asi, la desigualdad de género, al tratarse
de un problema estructural, atraviesa
todas las instituciones sociales, incluidos
los medios de comunicacion (Vega, 2014)
y los sistemas patriarcales desarrollan
‘estrategias sexistas" (Bernardez, 2015, p.
73), también -0 muy especialmente- en
los espacios de produccidén y consumo
de la comunicacidén social, exponiendo
las relaciones entre poder, sexo/género y
medios de comunicacion.

Como ponen de manifiesto Maria Jose
Sanchez y Alicia Reigada (2007), los medios
de comunicacion presentan ambivalencias
y tienen un potencial transgresor importante.
O, dicho de otro modo, los medios son un
espacio de poder (historico y actual) con un
gran impacto social que pueden funcionar
para mantener el statu quo del patriarcado; o
bien para subvertirlo con nuevas dinamicas,
practicas, representaciones y discursos que
coadyuven desde un periodismo feminista a
conformar sociedades justas, libres, segurasy
verdaderamente igualitarias.

Losdiscursos publicitarios, por su configuracion
desde y para la persuasion, producen unos

efectos que han de ser cuidadosamente
analizados tal y como viene haciendo, entre
otros organismos, el Observatorio Andaluz de
la Publicidad no Sexista del Instituto Andaluz
de la Mujer. Ya que, como senala Raquel
Santizo, entre otras, “(.) la publicidad se ha
convertido para las mujeres en un espejo
distorsionado de la realidad, un espejo que
solo muestra mujeres bellas, jovenes vy
delgadas, con las fuertes repercusiones que
esto puede suponer para la salud entendida
en su sentido mas amplio, asi como para
el autoconcepto y para la configuracion a
nivel social de los imaginarios colectivos, los
papeles sociales y los estereotipos acerca
de como debe de ser una mujery lo que se
espera de ella (.). No existe una correlacion
real entre el papel que las mujeres estan
jugando en estos momentos en nuestra
sociedad y la imagen que aparece de ellas
en la publicidad” (2011, pp. 44 y 57).

Historicamente, la produccion de discursos
periodisticos o publicitarios, como otros
espacios de poder, se ha caracterizado por
la exclusion de las mujeres (no participaban
profesionalmente enlos medios)y porsuinfra
y defectuosa representacion (invisibilizacion,
cosificacion, infantilizacion..). Estas dos
vertientes de la situacion de la mujer en los
medios hansidotradicionalmente estudiadas
de forma diferenciada. Por un lado, desde
los contenidos y las representaciones: la
presencia de las mujeres como fuentes de
informacion, la utilizacion de estereotipos
en su tratamiento, la cosificacion y la
sexualizacion de sus identidades, etc.;y, por
otro, desde la produccion: es decir, quienes
son y como trabajan las profesionales del
sector.

LA IMAGEN DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD
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En el ambito internacional cabe destacar la
labor de los siguientes trabajos que contribuyen
a generar una vision panoramica del estado de
las comunicaciones en cuanto a perspectiva de
geénero se trata:

El Proyecto Monitoreo Global de
Medios (GMMP), un estudio de corte
internacional que se viene desarrollando
desde 1905.

De entre las conclusiones para Espana del
ultimo informe (2015) se pueden destacar los
siguientes datos:

Participacion profesional de las mujeres en los
medios: en prensa las mujeres periodistas eran
un 44% del total de la plantilla en 2015 frente
al 34% en 2010; en radio pasaron del 32% en
2010 al 59% en 2015 y en la television del 58% al
64%. Internet y los medios digitales no parecen
aportar diferencias notables con respecto a los
medios tradicionales en lo que se refiere a la
perspectiva de género. Solo el 30% de personas
en los diarios digitales son mujeres.

La mayoria de mujeres periodistas realizan
informacion relativa a sociedad y legalidad
con un 73%, esta tambien es la tematica
principal de los hombres periodistas, pero en
un porcentaje del 58%, hecho que muestra
que estos trabajan en una mayor diversidad
de tematicas.

Donde si se observa un dato significativo es en
la edad de las mujeres como presentadoras
y periodistas en television. Asi, el 100% de
las mujeres presentadoras de las noticias
analizadas en television estan en la franja de
edad de 35 a 49 anos. Sin embargo, en el caso
de los hombres presentadores el 97% tienen
entre 50y 64 anos.

Sujetos de las informaciones y areas
tematicas: como sujetos de las noticias las

mujeres representan siempre menos del 30%
del total: 28% en prensa, 26% en radio y 29%
en television. Las mujeres son una minoria
en todas las informaciones excepto en las
relacionadas con crimen vy violencia donde
representan el 51% del total.

En relacion a las areas consideradas
tradicionalmente masculinas, los resultados
en Espana son significativamente mejores
que la media europea en el area de Politica y
Gobierno con un 31%Y 13,5 puntos por encima
de la media europea (17,5%), pero peores en
las noticias relacionadas con Economia con
un 20% de media y 4 puntos por debajo de la
media europea (24%).

Mujeres como fuentes de las informaciones:
Su mayor presencia es como fuentes de
opinion popular (43%), fuentes de experiencia
personal (37%) y sujetos de las noticias
(35%). EL porcentaje mas bajo lo tienen como
expertas (9%). Por tanto, cuando son los propios
medios o productoras los que deben escoger
a un experto en las noticias, estos invisibilizan
totalmente alas mujeres como fuentes expertas
y comentaristas. (GMMP, 2015).

Los trabajos desarrollados en el marco
de la Red de Instituciones Reguladoras
del Mediterraneo (RIRM) que se vienen
elaborando desde 2012.

En el informe de 2016 “Los estereotipos
sexistas a través de los anuncios publicitarios
en el espacio mediterraneo’, coordinado por el
Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA) y en
el que han participado otras tres autoridades
reguladoras: el Consejo Audiovisual de
Cataluna (CAC), la Haute Autorité de la
Comunication  Audiovisuelle (HACA) de
Marruecos y la Agency for Electronic Media
(AEM) de Croacia, se arrojaban, entre otras, las
siguientes conclusiones:

El estudio advierte de que los estereotipos
femeninos son mas frecuentes que los
masculinos reproduciendose esencialmente

LA IMAGEN DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD



cuatro en las representaciones publicitarias:;
la mujer como ama de casa, vulnerable
y dependiente, con un fisico perceptible
marcado por la imperfeccion y la necesidad
de correccion y, por ultimo, presentada como
objeto de deseo.

Los estereotipos masculinos comunes en
las cuatro muestras analizadas inciden
en la idea de la superioridad del hombre
respecto a la mujer, superioridad que se
manifiesta en multiples situaciones. La
publicidad refuerza asi la idea del poder
y la independencia masculina frente a la
dependencia economica de la mujer en
aspectos ordinarios de la vida, como por
ejemplo, el hombre es quien conduce los
coches y la mujer viaja como copiloto. Frente
a la falta de control femenino, el hombre
transmite seguridad y determinacion.

Elestatutodelhombre como cabezadefamilia,
ligado a las grandes decisiones mientras que
la mujer se encarga de cuestiones practicas 'y
cotidianas relacionadas de la vida doméstica
es el estereotipo femenino mas frecuente
en los tres paises que han participado en el
estudio. A través de la publicidad se otorga
un especial valor a las demostraciones de
ternura, de amor y cuidado hacia los hijos por
parte de los hombres mientras que las mismas
actitudes se presentan como intrinsecas o
naturales a la condicion femenina.

En el ambito nacional, algunos estudios
relevantes por su continuidad, profundidad o
la amplitud de su muestra son:

- Los informes anuales que publica desde
1998 el Observatorio de la Imagen de las
Mujeres (OIM) del Ministerio de Igualdad
del Gobierno de Espana.

- El Informe Anual de la Profesion
Periodistica de la Asociacion de la
Prensa de Madrid, cuya primera edicion
tuvo lugar en 2004.

A Junta de Andalucia
le Igualdad, Politicas Sociales
n
NSTITUTO ANDALUZ DE LAMUJER

- Los informes elaborados por el Instituto
Vasco de la Mujer/ Emakumearen
Euskal Erakunde (EMAKUNDE) en
2017 sobre la presencia de la mujer en
los medios de comunicacion vascos
y la monitorizacion de las agencias de
publicidad.

El ultimo informe elaborado por el Instituto
Vasco de la Mujer/ Emakumearen Euskal
Erakunde advierte del ‘falso espejismo de
igualdad” “.. la relativamente mayor presencia
de las mujeres en las imagenes de los
medios escritos concuerda con la también
mayor presencia de mujeres en los medios
audiovisuales. Esta confluencia de factores
podria interpretarse como una preocupacion,
principalmente  estética, por mostrar una
presencia mas equilibrada de mujeres y
hombres en los medios de comunicacion”
(EMAKUNDE, 2017, p. 38).

Es por ello, que este estudio se plantea
como un primer acercamiento a la
realidad del panorama mediatico en
Andalucia en el que observar tanto desde
lo cuantitativo como desde lo cualitativo.
Intentando superar la frialdad del dato
para comprender a qué estimulos se ve
sometida la ciudadania andaluza y como
éstos contribuyen, o no, a la generacion de
una sociedad igualitaria.

En Andalucia, destacan los informes del
Observatorio Andaluz de la Publicidad no
Sexista del Instituto Andaluz de la Mujer y
los del Consejo Audiovisual de Andalucia
entre cuyos estudios destaca la elaboracion,
anualmente, del Barometro Audiovisual de
Andalucia.

Asi, porejemplo, elCAAllamaalas televisiones
publicas a aumentar las voces de las mujeres
en espacios considerados tradicionalmente
masculinos, como “Economia” y “Trabajo”
pues segun su diagnostico no llegan al 30%
(Consejo Audiovisual de Andalucia, 2018).

CONTEXTO
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Y en 2019, el Observatorio Andaluz de la
Publicidad no Sexista actualizd su Decalogo
para identificar la publicidad sexista e incluyo
como publicidad sexistaaquella que “presenta
el cuerpo de las mujeres como un espacio
de imperfecciones: muestra el cuerpo vy los
cambios experimentados como problemas a
ocultar y/o corregir” (Instituto Andaluz Mujer,
2019). Haciendose eco asi de los diferentes
estudios e informes académicos que
denuncian que la cosificacion de las mujeres
en laactualidad esta adoptando unos canones
estéticos altamente insalubres relacionados
con practicas de consumo generizadas en las
que a pesar del aumento progresivo de los
hombres como target, siguen siendo mujeres
y ninas las mas vulnerables por la totalizacion
de sus identidades en lo relativo a su aspecto,
nunca suficientemente perfecto.

Tambieén en el ambito académico son
numerosos los estudios que detectan este
sexismo mediatico y la desigualdad en el
sector de la comunicacion.  Loscertales
y Nunez (2009) identifican una serie de

estereotipos mas concretos y recurrentes
en los discursos mediaticos y culturales,
que beben directamente del sexismo y los
roles de género asociados: las mujeres estan
determinadas por la biologia a permanecer
eny responsabilizarse del espacio privado, es
decir, en/del hogar, la familia, los cuidados y
la crianza. Las mujeres deben ser atractivas
y SuUs cuerpos ocupan un lugar central en los
discursos mediatico-culturales. Las mujeres
pueden “salir" al espacio publico, propio de
los varones (mercado laboral, formacion,
participacion politica publica.), siempre
que demuestren su capacidad y esfuerzo
para ello y, sobre todo, que no abandonen
su responsabilidad en el sostenimiento del
espacio privado (hogar, familia, cuidados y
Crianza).

Gallego, por su parte, expone que las mujeres
suelen ser representadas ‘como género,
colectivamente’, frente a la representacion
de los hombres como individuos unicamente
responsables de sus propios actos y palabras.
Por el contrario, cuando una mujer ocupa

Principales
conclusiones
de los estudios

Una menor presencia, aunque se atisba una progresiva
incorporacion, de las mujeres en la industria de la comunicacion
como elaboradoras de discursos.

académicos

Una desigualdad jerarquica en las posiciones que ocupan las
mujeres profesionales en los medios situandose como mayoria de
los/as trabajadores/as en los puestos de menor responsabilidad y
con una tendencia decreciente en relacion a las posiciones de
mayor cualificacion y responsabilidad.

La presencia notable de estereotipos de género en la
representacion de las mujeres tanto en los discursos periodisticos
como en los publicitarios.

Una menor presencia de las mujeres como fuentes informativas en
relacion a los roles expertos y profesionales frente a la de los hombres.

La existencia de un desequilibrio importante en la presencia de
mujeres y hombres como protagonistas o sujetos activos de
informaciones, dandose de forma recurrente una mayor presencia
femenina en los espacios tradicionalmente consideradas
periféricos como Sociedad, Sucesos, Cultura..
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o triunfa en espacios convencionalmente
masculinizados, se la caracteriza como una
mujer “excepcional’, fuera de la norma de su
sexo/género (Gallego, 2008).

En cuanto al ambito normativo, los medios
han sido instados, como no podia ser de
otro modo, a contribuir a la consecucion de
una igualdad real. El desarrollo legislativo
en materia de igualdad -y su relacion
con los medios de comunicacion y la
publicidad- ha situado a Espana, y también
a Andalucia, en la vanguardia de la defensa
institucional(izada) de la equidad entre
mujeres y hombres destacandose para
ello algunas normas esenciales que los
interpelan directamente:

- Ley Organica 1/2004, de 28 de
diciembre, de Medidas de Proteccion
Integral contra la Violencia de Género:
Capitulo I, dedicado a las Medidas de
sensibilizacion, prevenciony deteccion
en el ambito de la publicidad y los
medios de comunicacion.

- Ley Organica 3/2007, de 22 de
marzo, para la igualdad efectiva de
mujeres y hombres: Titulo Ill, dedicado
a la igualdad en los medios de
comunicacion.
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Ley7/2010,de 31de marzo, Generalde
la Comunicacion Audiovisual: aunque
no dedica un capitulo concreto a la
promocion de la igualdad de género,
integra la defensa de tal principio en
sus disposiciones.

Ley 7/2018, de 30 de julio, por la que
se modifica la Ley 13/2007, de 26 de
noviembre, de medidas de prevencion
y proteccion integral contra la violencia
de género: Capitulo IV, dedicado a las
medidas deinvestigacion, sensibilizacion
y prevencion en materia de publicidad y
medios de comunicacion.

Ley 972018, de 8 de octubre, de
modificacion de la Ley 12/2007, de 26
de noviembre, para la promocion de
la igualdad de género en Andalucia:
Capitulo VII, dedicado a las medidas
para promover la igualdad de género
en la imagen de la mujery el hombre y
en los medios de comunicacion social.

Ley 10/2018, de 9 de octubre,
Audiovisual de Andalucia, en la
que el principio de igualdad vy
no discriminacion esta integrado
transversalmente a lo largo de todo el
texto y sus disposiciones.
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Definicion de objetivos

El tratamiento de la imagen de las
mujeres en los medios de comunicacion
y la publicidad y la importancia del papel
de los medios de comunicacion en la
representacion del imaginario social nos
llevan a plantear la siguiente pregunta de
investigacion, en torno a la cual se vertebra
este informe:

¢cCual es el tratamiento que se hace de
la imagen de las mujeres en los medios
de comunicacion y la publicidad en
Andalucia?

Objetivo general: Conocer el tratamiento
de la imagen de las mujeres en los
medios de comunicacion y la publicidad
en Andalucia.

Objetivos especificos:

1. Analizar la presencia de las mujeres
en las informaciones de los medios
de comunicacion presentes en
Andalucia.

2. Conocer la integracion de la
perspectiva de género en la
elaboracion de las informaciones

Medios de comunicacion

¢Cual es la presencia de las mujeres en las informaciones
de los medios de comunicacion presentes en Andalucia?

¢Esta integrada la perspectiva de genero en la elaboracion
de las informaciones de los medios de comunicacion
presentes en Andalucia?

Publicidad

¢Cual es la presencia de las mujeres en las campanas de
publicidad presentes en Andalucia?

¢Esta integrada la perspectiva de genero en la creacion de
las campanas de las agencias de publicidad presentes en
Andalucia?

Con el fin de abordar la pregunta principal
planteamos a  continuacion  varias
subpreguntas que nos sirven de guia para
el desarrollo de la investigacion. Estas
estan relacionadas con la presencia de las
mujeres en los medios de comunicacion y
en la publicidad en Andalucia.

Las preguntas de investigacion planteadas
se materializan en cuatro objetivos
especificos que nos conduciran al
cumplimiento del objetivo general.

de los medios de comunicacion
presentes en Andalucia

3. Analizar la presencia de las mujeres en
las campanas de publicidad presentes
en Andalucia.

4. Conocer la integracion de la
perspectiva de género en la
creacion de las campanas de las
agencias de publicidad presentes
en Andalucia.
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Diseiio de la investigacion

La metodologia de la investigacion se basa
en la recopilacion de informacion tanto
cuantitativa como cualitativa sobre las
preguntas de investigacion expuestas en
relacion al sector periodistico y el publicitario.
Los analisis planteados combinan igualmente
la perspectiva cuantitativa, basada en el analisis
de contenido, (Krippendorf, 1990; Bardin, 1986;
Pinuel, 2022) y la critico-interpretativa, desde
posicionamientos cercanos al analisis critico del
discurso (T. Van Dijk, 2016), siempre desde una
perspectiva feminista.

Este analisis critico del discurso desde una
perspectiva feminista debe entenderse
como la correccion del sesgo androcéntrico
u olvido de género propio del analisis critico
del discurso. En el procedimiento analitico de
este estudio tiene un gran interés por cuanto
puede aportar en la identificacion de las
formas en las que la “ideologia de genero”y
las relaciones generizadas de poder se “(re)
producen, negocian y cuestionan” en las
practicas sociales y sus representaciones, en
las relaciones sociales y en las identidades
sociales y personales (Lazar, 2007).

El instrumento de recogida de informacion
empleado han sido las fichas de analisis para
los discursos comunicativos, disenandose
ex profeso dos diferenciadas y que recogen
diferentes elementos para cada una de las
areas comunicativas estudiadas: una ficha
para el analisis de la informacion periodistica
y una ficha para el analisis de las campanas
publicitarias.Lafichaelaboradaparaelmensaje
periodistico contiene categorias cerradas y la
correspondiente al mensaje publicitario son
de tipo abierto, sirviendo de guia instrumental
para la orientacion del analisis y no para la
sistematizacion cuantitativa de los datos.

Para la obtencion y el procesamiento de la
informacion relativa a fuentes personales
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(informantes claves) se ha empleado la
entrevista semiestructurada. De este modo,
a los datos y conclusiones extraidos del
analisis de los productos comunicativos en
si mismos se ha podido dar un valor anadido
a través de las reflexiones de las personas
profesionales del sector.

limitacion geografico-temporal

En esta propuesta investigadora se toma
como referencia Andalucia, ya que las
competencias en materia de igualdad
del Instituto Andaluz de la Mujer se
circunscriben a la Comunidad Autonoma
de Andalucia.

En cuanto a la limitacion temporal de la
presente investigacion, se establece el
periodo de un ano natural conforme a lo
establecido en el art. 574 de la ley 9/2018,
de 8 de octubre, de modificacion de la
ley 12/2007, de 26 de noviembre, para la
promocion de la igualdad de género en
Andalucia; “Anualmente el Instituto Andaluz
de la Mujer elaborara un informe sobre el
tratamiento de la imagen de las mujeres en
los medios de comunicaciony la publicidad,
que sera remitido para su conocimiento al
Consejo Andaluz de Participacion de las
Mujeres”.

nestra

Para encontrar respuestas a las preguntas
que han orientado esta investigacion se ha
tomado como muestra las fuentes primarias
que constituyen el objeto material delinforme;
informaciones de los principales medios
de comunicacion presentes en Andalucia,
campanas publicitarias con presencia en
Andalucia y profesionales del sector del
periodismoy la publicidad cuya actividad esté
estrechamente relacionada con la comunidad
andaluza.
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El procedimiento de muestreo ha atendido a
las necesidades v tipologias de la informacion
requerida para cada una de las areas de
estudio. En la recogida del corpus noticioso
se ha optado por un muestreo aleatorio puro
en dos oleadas (Primer semestre; 19 de junio
de 2019. Segundo semestre: 23 de octubre de
2019). Para el resto de unidades analiticas se
ha establecido como estrategia de seleccion
muestral el criterio “subjetivo por decision
razonada" (Corbeta, P, 2007) como el mas
eficazy ajustado a los objetivos de este trabajo.

El objeto de analisis lo han constituido;

- En prensa impresa, radio, periodismo
digital y television todas las unidades

informativas  publicadas por los
respectivos medios en un dia concreto
en cada uno de los semestres del
ano 2019 elegidos por un criterio de
aleatoriedad pura. Se han seleccionado
un total de cuatro diarios impresos
en su edicion de Andalucia, siete
diarios digitales sin edicion impresa,
informativos diarios de tres cadenas
de radio con emisiones autonomicas
y seis informativos diarios de tres
emisoras de television con presencia
en Andalucia. En total, se han
analizado 17 medios de comunicacion
de caracter privado y un total de 305
piezas informativas.

————— G
Prensaimpresa Diarios digitales Radio Television
ABC Ed. Andalucia eldiario.es Cadena Ser Antena 3
El Mundo Ed. Andalucia El Confidencial Hora 14 And. - Hora 14 Noticias 1
El Pais Ed. Andalucia OkDiario Hora 25 And. - Hora 25 Noticias 2
La Razon Ed. Andalucia Publico Cope Telecinco
Libertad Digital Mediodia And. - Mediodia Informativos 1
El Espanol La Linterna Informativos 2
El Plural Onda Cero La Sexta
Noticias mediodia And. Noticias 1° Edicion
Noticias mediodia Noticias 2° Edicion
La Brdjula
D G @G oo
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Empresa u organizacion anunciante Campaifia publicitaria
CASIO For working women

El Corte Inglés 100% Madre

HazteOir #StopFeminazis

Paco Rabanne

Pure XS

En publicidad se han analizado
cuatro campanas con alto impacto en
Andalucia, que han recibido diversas
valoraciones por parte de la ciudadania
a traves de los canales del Observatorio
Andaluz de la Publicidad no Sexista del
Instituto Andaluz de la Mujer durante el
ano 2019.

En relacion a los y las profesionales
se han analizado cuatro discursos.
Se ha entrevistado a dos periodistas
cuya actividad esta vinculada con
Andalucia (un hombre y una mujer) y a
dos personas creativas cuya labor esta
vinculada con Andalucia (un hombre y
una mujer).

Perfil Nombre Organizacion actual
Periodista Javier Ramajo eldiario.es

Periodista Angeles Lucas El Pais

Creativa Elena Cejudo INNN

Creativo César de la Torre alasGenlaplaya
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La publicidad es una de las herramientas
comunicativas que mas directa vy
abiertamente  despliega estrategias
retoricas para persuadir y guiar al
publico hacia conductas, percepciones
y acciones determinadas. Ademas de
incitar a la compray estimular el consumo,
estos mecanismos  publicitarios  de
seduccion invitan a adoptar posturas ante
problematicas diversas y contribuyen
a orientar las opiniones personales, asi
como proponen, reproducen y/o generan
patrones sociales y modelos identitarios
que se integran en la cultura populary en
el imaginario colectivo.

Por todo ello, el lenguaje de genero que hable
la publicidad es de suma importancia, pues
no solo posee la capacidad de reproducir
estereotipos sexistas e ideas y actitudes
patriarcales que perpetuan la discriminacion
de género; sino que, ademas, tiene el poder
de proponer nuevos referentes, mas sanos
y equitativos, para las relaciones y roles
socioeconomicos de hombres y mujeres,
alineandose responsablemente asi con los
valores de igualdady justicia social que deben
articular a las sociedades democraticas. Este
impacto discriminatorio y la inercia sexista
de la publicidad, exhibida sistematicamente
desde sus origenes como herramienta de
comunicacion masiva, han sido ampliamente
documentados y analizados desde el ambito
académico por numerosas especialistas
e investigadores de todo el mundo (por
ejemplo, Bernardez, 2009 y 2015, Garcia y
Lema, 2008; Gill, 2013; Goffman, 1976; Krijneny
Van Bauwel, 2015; Loscertales y Nunez, 2009;
Navarro y Martin, 2011, Nunez, 2019; Zotos y
Tsichla, 2014).

Deloshallazgosdeestaingenteproduccion
cientificapuedendestilarse dostendencias
generales y particularmente perjudiciales
reproducidas por la publicidad sexista,

que actuaria como una suerte de “espejo
distorsionador de la realidad" para las
mujeres (Santizo, 2001). de un lado, la
sistematica invisibilizacion de estas, el
silenciamiento de sus voces y la negacion
de su voluntad y deseos; vy, de otro, la
simplificacion de sus subjetividades
-en realidad complejas, diversas vy
en constante proceso de formacion-
mediante la reproduccion de estereotipos
tradicionales y discriminatorios, que
reducen sus posibilidades de identificacion
en el mensaje publicitario a los roles
de cuidadoras (madres y esposas), de
seres delicados, sumisos y desvalidos,
O bien aprovechados y mentirosos,
y, por supuesto, de objetos de deseo
(hiper)sexualizados y  estéticamente
perfeccionados a disposicion del placer
masculino heteronormativo. Enresumen, el
discurso publicitario continua proponiendo
un retrato de la feminidad eminentemente
unitario y prejuicioso, cada vez mas
alejado de las realidades e identidades
diversas de las mujeres, asi como de
sus procesos personales y colectivos
de empoderamiento. Asi, aun hoy, se
observa un desfase y una incoherencia
patentes entre lo mucho y muy diferente
que son y hacen las mujeres actualmente
y la representacion estereotipada que de
ellas ofrece la publicidad (Blanco, 2005;
Santizo, 2001), presentando sus cuerpos
-y, por extension, a ellas mismas- como
meros objetos de consumo (Blanco, 2005)
o0 como alivio de las necesidades ajenas,
particularmente en el ambito familiar
(Garcia-Munoz y Martinez, 2009).

Actualmente, diversos organismos
publicos -como el Observatorio de
la Imagen de las Mujeres (OIM) vy
los correspondientes observatorios
autonomicos para la publicidad no sexista-
recogen el testigo de esta investigacion
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especializada y acercan sus resultados y
recomendaciones a la ciudadania. En el
desarrollo de esta labor, entidades como
el Observatorio Andaluz de la Publicidad
no Sexista han generado materiales muy
practicos, pedagogicos y accesibles
para la identificacion de malas practicas
publicitarias en materia de (des)igualdad
de género, como los decalogos de
publicidad sexista, las recomendaciones
para generar mensajes publicitarios
igualitarios o los canales telematicos de
denuncia y recomendaciones de buenas
practicas. La creacion de estos entes vy
observatorios especializados evidencia
su vigencia y necesidad a modo de
vigilantes publicos de la comunicacion
publicitaria sexista. Sin embargo, desde
una perspectiva mas optimista, también
da cuenta de la creciente sensibilizacion
y toma de conciencia de los poderes
publicos y de la ciudadania que hace
uso de estos canales para (in)formarse y
formalizar sus quejas.

En este sentido, como reflejan las
palabras de la creativa Elena Cejudo, ‘la
publicidad refleja el pulso de la sociedad”
y el escenario sociopolitico actual parece
ofrecer visos de una transformacion
responsable en la  representacion
mediatica y publicitaria de las mujeres,
sus vidas y sus deseos, motivado por el
reconocimiento, reforzamientoy desarrollo
del principio democratico de igualdad por
parte de los sectores publico, privado y
social. Incluso al calor de la popularizacion
internacional del feminismo durante los
ultimos anos, asistimos a la aparicion
de nuevas tendencias publicitarias que,
frente a la convencional estereotipacion
femenina, asumen discursos de apoyo,
reconocimiento y valoracion de mujeres y
ninas. Es el caso del llamado “femvertising":
resultado de la combinacion de los
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términos ingleses feminism (feminismo)
y  advertisement  (publicidad), esta
estrategia publicitaria emplea imagenes
y representaciones positivas de mujeres
y hinas junto con mensajes y valores de
igualdad, diversidad y empoderamiento.

No obstante, tal y como afirma Cejudo,
tendencias esperanzadoras como el
femvertising y el posicionamiento de las
marcas en favor de la igualdad conviven
aun hoy con habitos profesionales que
reproducen una publicidad estereotipada 'y
sexista; incluso con mensajes que, mediante
diversas estrategias creativas, disimulan
o sofistican su contenido machista. Tal
y como reconoce el creativo César de
la Torre, en la comunicacion masiva vy
sobre todo en television, por ejemplo,
se siguen reproduciendo clichés porque
la toma de decisiones corresponde aun
mayoritariamente a los varones. Incluso, las
mujeres que han llegado a ese nivel, que
aun son minoria, han debido adoptar roles
muy masculinizados.

Asi, pese a los avances socioculturales y
legales en materiadeigualdad, que resuenan
también en el ambito de la comunicacion
de masas, la publicidad contemporanea
continla reproduciendo identidades, roles
y relaciones de género manifiestamente
discriminatorios para las mujeres. A modo
de gjemplo, las paginas siguientes recogen
el analisis desde una perspectiva de género
de cuatro campanas publicitarias recientes y
de gran impacto social y mediadtico debido
a su contenido sexista. Estas campanas
fueron denunciadas tanto por la ciudadania
y medios de comunicacion, como por parte
de instituciones y organismos publicos,
siguiendo  procedimientos formales -
canalizados, en ocasiones, a traves de
observatorios publicitarios especializados-
e, incluso, legales.
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Analisis de las campanas
publicitarias

For working women
T

Fuente: CASIO Calculators Global

CASIO: FOR WORKING WOMEN

A finales de enero de 2019, la marca
Jjaponesa de electronica CASIO
promocionaba a nivel internacional su
ultimo producto: una calculadora rosa “para
mujeres trabajadoras’, tal y como rezaba el
eslogan de campana. El anuncio, publicado
en la pagina oficial de Facebook CASIO
Calculators Global, mostraba la imagen
de una sonriente profesional acompanada
del siguiente texto: "Queremos que las
mujeres trabajadoras tengan una mejor
experiencia al usar calculadoras que se
adapten perfectamente a sus entornos de
trabajo a traves de un 6ptimo de usabilidad
y disenos vanguardistas. Mujeres, CASIO las
seguira apoyando a ustedes para que dia a
dia brillen aun mas en sus trabajos”. Asi, el
objetivo de esta promocion parecia ser el
de explotar el nicho de mercado femenino
con un producto diferenciado y mediante un
mensaje de aparente empoderamiento.
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En este sentido, el publico objetivo de la
campana parecia evidente, pues bastaba
con remitirse al propio eslogan. Se trataba,
asi, de trabajadoras y profesionales
empleadas, mas concretamente, en
sectores y ocupaciones liberales vy
cualificadas, tal y como sugeria la
fotografia que completaba la publicacion
en Facebook. Parece relevante matizar,
ademas, que en un contexto social como el
de 2019, caracterizado por la popularizacion
internacional del movimiento feminista y
las reivindicaciones de igualdad de género,
la compania debiera haber valorado que el
mensaje de esta campana no llegase por
igual a todas las mujeres que encajaban
en el perfil de su publico objetivo. Es decir,
si bien ciertas mujeres apeladas por este
anuncio podrian no ver problematico su
discurso ni la propia comercializacion de
una calculadorarosa especialmente ideada
para ellas, es probable -y, de hecho, asi
ocurrio- que otras tantas manifestasen su
rechazo ante una campana y un producto
que recurre a la clasica simbologia
patriarcal.

Un caso muy similar ocurria pocos anos
antes, cuando la conocida marca de
boligrafos BIC lanzaba su modelo ‘forHer”
("para ella", en espanol), diferenciado del
clasicoboligrafo en suapariencia(‘femenina”
y de colores pastel), su diseno (adaptado “a
la mano de la mujer”) y su precio (superior
al de los modelos habituales). En este
caso, el producto y su camparna publicitaria
recibieron numerosisimas  criticas en
medios y redes sociales, haciéndose viral
la respuesta, en forma de monologo, que la
humorista, presentadora y lider de opinidon
norteamericana Ellen Degeneres dedicaba
en su famoso programa a la marca.
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Como ocurria con BIC, CASIO tuvo que hacer
frente a unaluvion de criticas en redes sociales
de las que también se hicieron eco numerosos
medios como ELl Pais, La Vanguardia, Cadena
Ser o Huffington Post, entre otros. Las
reacciones negativas se concentraron en
los comentarios de la publicacion en la red
social, muy especialmente en la version en
castellano del anuncio, a los que se sumaron
los de numerosas usuarias en Twitter. “Por
fin podré usar una calculadora’, “Nos viene
muy bien para calcular cuanto nos pagan de
menos frente a los hombres" o “Este anuncio
da verglenza' son algunos ejemplos de la
cascada de reacciones, entre el sarcasmoy la
denuncia, que desperto el anuncio.

Ante el notable rechazo del publico, la
compania acabod retirando la publicacion a
principios de febrero y, en esa misma fecha, la
division espanola de CASIO se vio obligada a
emitir un comunicado en el que desaprobaba
la campana y aprovechaba para enmendar el
dano a la imagen de marca recordando las
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labores de su division educativa en materia de
igualdad de género. Finalmente, la compania
acabo eliminando el anuncio ante la presion
ciudadana.

Analisis formal

La presentacion publicitaria de este modelo
rosado de calculadoras CASIO se limitd a una
publicacion en Facebook que constaba del
texto anteriormente transcrito y de una pieza
graficaa modo de cartel horizontal, compuesto
por una fotografia que recrea, mediante
un plano general, una reunion de oficina
protagonizada por una mujer que presenta su
trabajo ante un equipo diverso de personas
(hombresy mujeres de distintas razasy edades)
sentadas en torno a una mesa. Completaban la
imagen el logo de la compania, una fotografia
superpuesta de menor tamano del modelo
de calculadora anunciado y el lema o eslogan
de la campana en inglés: ‘For working women”
("Para mujeres trabajadoras”).

El sentido o la potencia discursiva de la pieza
grafica reside en la combinacion de tres
elementos clave: por un lado, el propio eslogan
que,asociadoalafotografia,identificaclaramente
a quée tipo de mujeres trabajadoras apela la
campana; por otro lado, el contraste entre el color
rosado de las calculadoras y de los elementos
graficos del anuncio, vinculados a una idea
convencional de feminidad, y la tonalidad fria de
azules y blancos de la escena de la oficina, que
connota —en oposicion al rosa- profesionalidad,
neutralidad y masculinidad tradicional; v,
finalmente, la escenografia y los personajes de
la fotografia, cuya protagonista, la Unica persona
de frente y completamente visible en el plano,
representa a una mujer blanca, joven, atractiva
y aparentemente capacitada, desempenando
una actividad profesional que se sobreentiende
cualificada y en una actitud sonriente y comoda,
actitud que parece extenderse al ambiente
general de la fingida reunion de trabajo que
presenta la fotografia.
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Parece relevante senalar un ultimo matiz
sobre la escena fotografiada, pues el vestuario
de sus personajes -para ellos, mas formal
y para ellas, aparentemente, mas relajado-
parece indicar, por un lado, que ellos ocupan
un rango superior en la jerarquia del grupo vy,
por otro, que la protagonista de la fotografia
no es la jefa del equipo ante el que presenta
su trabajo, sino, efectivamente, una mujer
trabajadora mas.

alisis del mensaje

Acontinuacion, las herramientas facilitadas por
el analisis critico del discurso con perspectiva
feminista nos permiten diseccionar y valorar
en clave de género la publicacion de CASIO
Calculators Global. Es decir, desde una
perspectiva feminista y en necesaria conexion
con el contexto socioeconomico y cultural de
creacionycirculaciondelanuncio,sevaloranlos
sentidos, intencionalidades e interpretaciones
del propio mensaje publicitario. Para ello, el
analisis se organiza en torno a distintos focos
0 nucleos discursivos, esto es, conjuntos
de valores, ideas, evocaciones simbolicas
y representaciones esterectipicas de roles,
relaciones e identidades que giran en torno
a un mismo eje conceptual o tematico clave
para la comprension critica de la campana.
Cabe aclarar que, aunque estos nucleos
discursivos se presenten y analicen de forma
diferenciada, deben comprenderse en todo
caso como parte de una misma unidad
discursiva, es decir, como dimensiones
interrelacionadas que articulan el sentido
global de la campana.

En este caso, de la propuesta publicitaria de
CASIO para promocionar sus calculadoras
‘para mujeres trabajadoras” se desprende
el siguiente significado general: las mujeres
necesitan productos especiales que expresen
y reafirmen su feminidad y diferencien sus
preferencias y roles con respecto al género
masculino, especialmente en el espacio laboral,

cualificado y tecnificado, tradicionalmente
ocupado por los hombres. A partir de este
sentido global extraido del anuncio, puede
identificarse un rasgo esencial propio de
la mala praxis publicitaria recogido en el
Decdlogo para identificar la publicidad sexista
del Observatorio Andaluz de la Publicidad
no Sexista. Hacemos referencia al punto 2
de dicho decalogo, en el que se caracteriza
como publicidad sexista aquella que
‘fomenta modelos que consolidan pautas
tradicionalmente fijadas para mujeres vy
hombres, tanto en el ambito personal como
profesional, y aparece una presentacion
explicita de un unico destinatario aunque
el producto pueda ser utilizado por ambos
sexos'. Este indicativo de publicidad sexista
identificado en el anuncio de las calculadoras
CASIO nos sirve para inaugurar un analisis
mas profundo de la campana en torno a sus
principales nucleos discursivos, en los que
encontramos este planteamiento publicitario
sexista de manera transversal, como
podremos comprobar a continuacion.

Rosay azul

Con sus calculadoras rosas para trabajadoras,
la campana no solo establece una clara
diferencia entre lo que prefieren mujeres y
hombres -reproduciendo la idea estereotipica
de que a las mujeres les gusta el rosa o deben
identificarse con tal color como simbolo de
feminidad, mientras los hombres deben
rechazarlo como sintoma de masculinidad- v,
sobre todo, entre lo que necesitan unas 'y otros,
particularmente en un ambito tan delicado para
laigualdad como eldelmercado de trabajoy el
entorno profesional.

Ademas, @ compania propone la
comercializacion de un producto que, por
el mero hecho de ser rosa, sin presentar
ninguna otra diferencia respecto al resto de
modelos de la compania, es identificado
como especifico para mujeres, excluyendo
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de su uso a otras identidades de género
sin motivo fundamentado -o, mejor dicho,
motivando esta exclusion en la asociacion
tradicionalmente sexista del color rosa y sus
evocaciones femeninas. Es decir, la clave
para exponer la dimension sexista de este
producto y su correspondiente anuncio reside
en comprender que, con ellos, CASIO no
comercializaba una calculadora para mujeres
que, simplemente, es rosa, sino porque,
precisamente, es rosa.

Como explica Ana de Miguel (2015) en su
libro Neoliberalismo sexual, el discurso de
la diferencia sexual ha encontrado en las
industrias delrosay elazul un poderoso apoyo
para consolidar, desde hace décadas, un
rigido binarismo de género que perpetua, a su
vez, el consumo diferenciado de productos,
activando y alimentado asi la logica circular
del mito sexista del rosa y el azul desplegado
por los mercados y la publicidad.

De tal forma, a mujeres y a hombres nos deben
gustar colores distintos, antagonistas, ya que
estos contienen valores, roles, identidades
y conductas que marcan nuestro geénero
y nos sitan en el espacio de lo aceptable,
deseable y esperado para lo femenino vy
lo masculino, expulsando, ademas, otras
opciones identitarias. Y, en consecuencia, esta
socializacion diferenciada en el rosa y el azul,
esto es, en la feminidad y la masculinidad
arquetipicamente  determinadas  por el
patriarcado -a la que contribuyen, por
supuesto, practicas publicitarias como la de
CASIO-, implica o, cuanto menos, espera un
comportamiento de consumo en linea con esa
diferencia sexual, de manera que, como parece
creer la empresa anunciante, las mujeres
querran comprar productos que marquen su
generoy las distingan de los hombres.

Asi, en la medida en que el color rosa es
asociado convencionalmente con una
feminidad normativa que connota delicadeza,
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amor, dulzura, suavidad, entrega, encanto,
romanticismo, sentimentalismo o cursileria,
CASIO contribuye amantener la cultura sexista
delrosay elazuly, sobre todo, la identificacion
social de las mujeres con todos los valores
preceptivos vinculados al color rosa. Esta
cultura del rosa y el azul puede ser entendida
como una cultura de la desigualdad que
extiende y normaliza la discriminacion de
género al calor de algo tan aparentemente
inocente o inocuo como los usos del color.

JQué trabajos, qué mujeres?

El analisis formal presentado permite
descubrir un segundo nucleo discursivo
del anuncio de CASIO en relacion a los
trabajos y las mujeres que tienen cabida en
su representacion del ambito profesional
y la feminidad. En otras palabras, la (re)
presentacion visual del entorno de trabajo y
los personajes implicados en la escena de
la fotografia de campaha sugiere que en esa
apelacion a las “mujeres trabajadoras” del
eslogan cabe un segmento muy concreto
de ellas: aquellas jovenes profesionales
voluntariamente empleadas enocupaciones
liberales y cualificadas. De tal forma, la
expresion visual del anuncio determina
qué trabajadoras pueden reconocerse en
su mensaje, expulsando asi a mujeres con
otras realidades laborales e, incluso, con
otras identidades y apariencias.

En este sentido, es relevante observar como la
campana situa en la posicion de protagonista
-y, por tanto, de referente identitario
con el que el publico femenino debera
identificarse- a una mujer blanca joven,
aparentemente atractiva y capacitada,
mientras coloca a otra mujer de similares
caracteristicas, pero negra, en una posicion
secundaria. Ademas, esta expresion visual
de la campana vincula el trabajo femenino
a un escenario profesional perfectamente
cuidado, elegante y satisfactorio, propio
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de la alta cultura empresarial y de una
imagen idealizada del empleo que, por
un lado, parece marcar la definicion de lo
que debe considerarse trabajo, expulsando
de esta consideracion a todas aquellas
ocupaciones al margen del mercado (por
ejemplo, el trabajo de cuidados en el
hogar) o que no alcancen los estandares
sugeridos en el anuncio (por ejemplo, un
empleo como cajera de supermercado);
que, por otro lado, sustituye la realidad
de desigualdad y precariedad con la que
suelen identificarse las condiciones de
trabajo de las mujeres, tal y como viene
documentando y denunciando desde
hace anos la economia feminista; y que,
finalmente, parece sugerir qué tipo de
trabajos son validos o aceptables dentro
de los limites del arquetipo contemporaneo
de la feminidad, es decir, ocupaciones, y
también actitudes profesionales, que no
ponen en peligro la continuidad delideal de
feminidad condensado, precisamente, en el
uso simbolico del color rosa.

Confundiendo reivindicaciones

Taly como recoge el texto de la publicacion
que acompanaba a la imagen en la pagina
de Facebook, CASIO comercializaba sus
calculadoras rosas con la intencion de
apoyar a las mujeres en su desempeno y
exito profesional ya que, continuaba, se trata
de productos adaptados a sus necesidades
laborales.

Como vya expresaron las numerosas
criticas vertidas en redes sociales, esta
afirmacion sugiere, de una parte, una
infravaloracion e invisibilizacion directa
de las cuestionables condiciones en las
que las mujeres suelen desempenar
sus trabajos en el mercado laboral y que
implican, entre otras injusticias, precariedad,
discriminacion sectorial u ocupacional,
desigualdad salarial o problemas para la

conciliacion. Pero también, por otro lado, el
texto de la publicacion parece contribuir a
una suerte de reedicion de esa tradicional
identificacion patriarcal de las mujeres como
seres frivolos cuya Unica preocupacion o
necesidad laboral seria, en este caso, la
de adquirir un producto electronico por su
diseno femenino y “vanguardista’, como si
se tratase de un accesorio mas de su look
para ir la oficina que tanto pregonan las
revistas de moda actualmente. Cobra mas
sentido asi la propia expresion utilizada por
CASIO en su anuncio al demostrar su apoyo
para que las profesionales “brillen”, y no para
que mejoren sus condiciones de trabajo y
de vida.

Brillante y femenina

El analisis de los focos discursivos de
esta campana debe completarse con la
interpretacion del contexto de creacion
y difusién, ya que este nos permite
comprender la eleccion del mensaje
publicitario, sumodulaciény su tonoy, sobre
todo, el desatino o la falta de estrategia
O vision publicitaria que denota. Como
se indicaba anteriormente, la fecha de
publicacion del anuncio se enmarca en un
momento social en el que la popularizacion
de las reivindicaciones feminista a nivel
internacional y, muy especialmente, en el
territorio espanol, ha aumentado y afinado
la sensibilidad de las/os consumidoras/
os ante el uso de recursos sexistas y
discriminatorios en los mensajes mediaticos
y publicitarios que atenten contra laigualdad
de género.

En este sentido, CASIO parece saber leer
tal clima social y busca emular o simular
con su mensaje un discurso pro-mujeres
o empoderante, propio de la tendencia
publicitariaconocidacomo‘femvertising"yque
refiere una estrategia publicitaria destinada a
aumentar las ventas o mejorar la imagen de
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marca mediante el uso de imagenesy relatos
que representan positivamente a mujeres y
ninas y contribuyen a su empoderamiento.
Asi, CASIO aprovechaba para vincular sus
productos y su propia imagen de empresa
con la popular causa femenina mediante la
expresion de su apoyo a las trabajadoras
y profesionales. Sin embargo, ni toda la
creatividad publicitaria puesta al servicio de
tal objetivo hubiese convertido el mensaje
de CASIO en un discurso creible o tolerable,
puesto que su fracaso no se debid a un
problema de comunicacion publicitaria,
sino a la naturaleza inevitablemente sexista
del propio producto anunciado. De esta
forma, el pretendido tono complice con
las problematicas y necesidades de las
trabajadoras no fue ni siquiera interpretado
como oportunista o aprovechado, sino
directamente leido como ridiculo vy
trasnochado.

\nalisis del lenguaje utilizado

Retomando el ultimo de los nucleos
discursivos del anuncio de calculadoras
rosas, recordamos que la funcion sexista
del lenguaje no reside Unicamente en
su forma, sino también en su fondo, es
decir, en su intencion, en los valores
socioeconomicos que expresa y las
historias que evoca.

En este sentido, el lenguaje utilizado en
la campana no denota un uso sexista o
excluyente que invisibilice a las mujeres o las
(des)califique con adjetivos discriminatorios;
sin embargo, la dimension connotativa del
mismo sugiere un discurso que, tal y como
se ha expuesto previamente, devuelve o
sujeta la definicion del ser mujer al espacio
economico y cultural delimitado por un
marcador simbolico del patriarcado tan
tradicional y manido como es el del color
rosa.
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< CASIO Calculators Global e
Monday at 19:53 - @

Queremos que las mujeres trabajadoras tengan una
mejor experiencia al usar calculadoras que se adapten
perfectamente a sus entornos de trabajo a través de
un 6ptimo de usabilidad y disefios vanguardistas.
Mujeres, Casio las seguird apoyando a ustedes para

que dia a dia brillen ain mas en sus trabajos. &

CASIO.

(AL
For working women S
oy Like (J Comment /5 Shars
.

Fuente: CASIO Calculators Global

Asi, emulando un discurso pro-mujeres o
de empoderamiento femenino, el texto que
acompana a la publicacion en la red social
asegura que la intencion de la compania es
apoyar a las profesionales en su desarrollo
laboral gracias a productos especificos
adaptados a sus necesidades. Incluso hace
uso de la expresion eufemistica “disefios
vanguardistas” para evitar expresar por escrito
la asociacion entre color e identidad de
genero, una idea que la imagen se encarga
de confirmar. Esta estrategia narrativa del
anuncio persigue, no obstante, adornar o
disimular el caracter absolutamente sexista
de su propuesta comercial: una calculadora
para mujeres porque es rosa. Una estrategia
fallida, ademas, que evidencia sus debilidades
y sesgos sexistas, por ejemplo, con la eleccion
del verbo ‘brillar" (@acompanado de dos
emoticonos brillantes) como sinonimo de éxito
profesional en femenino, verbo que raramente
se aplicaria en el caso de los hombres y que
sugiere, a su vez, cierta vinculacion con un
aspecto fisico femenino radiante; o con la
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expresion “mujeres trabajadoras’, en oposicion
a la formula nunca usada de “hombres
trabajadores’ como si de tanto vincularlas
tradicionalmente a su espacio natural del
hogar nos siguiera siendo necesario reforzar
doblemente el género de estas trabajadoras
o, también, como si no pudiéramos olvidar
que, ademas de trabajadoras, son, sobre todo,
mujeres.

5: 200% MADRE

Con motivo del Dia de la Madre, El Corte
Inglés lanzaba en mayo de 2019 la
campana “100% madre", disenada por sus
departamentos internos de Creatividad,
Marketing y Produccion. Con esta campana
nacional, la compania pretendia reconocer y
celebrar el valioso rol social que desempenan
las madres a través de su trabajo, esfuerzo
y dedicacion a sus familias, segun la nota
de prensa de la empresa. Mediante este
‘homenaje” a la entrega maternal como motor
y sostén de la vida familiar y del conjunto de
la sociedad, El Corte Inglés publicitaba su
recordatorio o invitacion anual a premiar las
muchas responsabilidades de la maternidad
con los ya clasicos regalos asociados a la
conmemoracion del Dia de la Madre. Pese a
que las piezas mas populares de la campana
no implicaban un lWamamiento explicito al
consumo ni anunciaban productos concretos,
ElCorte Inglés desarrolld, junto a su propuesta
de campana mas convencional, una version
interactiva consistente en un test online
llamado “;Como es tu madre? Encuentra el
regalo 100% perfecto para ella’, que ayudaba a
su clientela a encontrar el obsequio adecuado
para sus madres en funcion de una breve
descripcion de las mismas.

En relacion al publico objetivo de esta
campana, pueden diferenciarse  dos
segmentos o perfiles de personas
destinatarias: por un lado, y principalmente,
todas aquellas mujeres que, siendo madres

(0 deseando serlo), se reconocen en este
homenaje publicitario, esto es, que se
identifican con la descripcion de la maternidad
que evoca la campana; y, por otro lado, hijas
e hijos -e incluso parejas y (futuros) padres-
que a su vez reconocen a sus madres (o
parejas) en el retrato de maternidad que traza
la campana y que, ademas, podrian querer
adquirir algunos de los productos ofertados a
modo de regalo de agradecimiento para sus
madres. En todo caso, fue precisamente esa
representacion exhaustiva y concreta de la
maternidad que definia el publico objetivo de
la campanay con la que se pretendia honrar a
las madresy conmover a sus hijas/os el centro
mismo de las criticas y denuncias contra esta
iniciativa publicitaria de El Corte Inglés: lo que
se planted, en origen, como un *homenaje
muy especial’ para todas las madres, resultd
ser, sin embargo, una suerte de horma moral
en la que hacer encajar a todas las mujeres, a
la manera de una estilizacion publicitaria de la
mistica de la maternidad tradicional.

50% paciencia
50% comprometida
0% tinte

100%

MADRE

€2Corie fngta>s

Fuente: El Corte Inglés
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Asi, el lanzamiento de esta campana genero
casi inmediatamente una notable reaccion
de malestar entre la ciudadania -muy
particularmente, entre las propias mujeres- e
instituciones y organizaciones sensibilizadas
en materia de igualdad de género, que
acusaron a El Corte Inglés de reproducir los
estereotipos y mandatos tradicionales en
torno a la maternidad a traves de su mensaje
publicitario. A las numerosas criticas anonimas
que la compania tuvo que enfrentar en redes
sociales, se sumaron los pronunciamientos
publicos de representantes politicos vy
personalidadesdedistintosambitosdelestado
espanol, como Victoria Rosell, Monica Oltra
o Yolanda Dominguez, quienes mostraron
su rechazo a lo que entendian como una
perpetuacion del rol patriarcal de sumision y
abnegacion asociado a la maternidad.

Siguiendo esta misma linea, tanto FACUA-
Consumidores en Accion como la Generalitat
Valenciana fundamentaron e interpusieron
sendas denuncias formales contralacampana
“100% madre" durante los primeros dias del
mes de mayo. Para FACUA, que denunciaba
la campana ante la Direccion General de
Comercio y Consumo de Madrid, esta
publicidad “casposa’y “machista” presenta un
ideal de “buena madre” que reduce a la “buena
mujer" a su rol maternal de abnegacion,
obviando el resto de facetas o posibilidades
de vida de las mujeres y perpetuando las
desigualdades en el ambito de las relaciones
familiares. Asimismo, el gobierno valenciano, a
instancia de la Conselleria de Igualdad, aducia
también el esterectipo de “buena madre”
como centro de su denuncia y consecuente
expediente sancionador a El Corte Inglés,
segun el cual la compania habria incurrido
en practicas publicitarias sexistas. Ambas
denuncias citaban los articulados de la Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad, la Ley 7/2010, de 31 de marzo,
General de la Comunicacion Audiovisual y la
Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la

A Junta de Andalucia
Consejerfa de Igualdad, Politicas Sociales

y Conciliacién
ALUZ DE LAMUIER

Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres, en
los que se reconoce explicitamente el caracter
ilicito de toda publicidad que reproduzca o
implique mensajes discriminatorios contra las
mujeres y el principio de igualdad de género.

isis formal

“100% madre" fue una campana multimedia
compuesta por dos spots o piezas
audiovisuales, de 30 y 45 segundos cada
una, emitidas en television y redes sociales,
respectivamente; cunas de radio; carteleria
exterior y digital; graficas para publicidad
impresa; recursos especificos para internet,
como el test online “;Como es tu madre?
Encuentra el regalo 100% perfecto para ella”
mencionado anteriormente; y presencia
en redes sociales, donde se compartia
principalmente, a traves de los perfiles
oficiales de El Corte Inglés, las graficas y spots
de campana.

Del total de este material, fueron
probablemente las propuestas audiovisuales
(spot en television y redes sociales) y, muy
especialmente, graficas (carteleria exterior
y digital y publicidad en medios impresos)
las expresiones mas populares y virales de
la campana vy, también, las mas criticadas.
A continuacion, se ofrece una breve
descripcion formal de ambas, atendiendo a
las técnicas y lenguajes de la comunicacion
audiovisual, la puesta en imagen y escena
y la composicion, que ayudara a situar el
posterior analisis del discurso publicitario.

Spot publicitario

Durante 30 segundos, el anuncio muestra
sucesivas escenas consideradas habituales
o tipicas de la vida familiar protagonizadas
por distintas madres. Mientras una agradable
voz en off femenina, acompanada de alegre
musica soul, narra las supuestas habilidades
y virtudes altruistas de las madres para
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sostenera la familia con sus cuidados, ahorrar
gastos y reciclar recursos, poner orden con
paciencia, trabajar dentro y fuera de casa
y llegar a todo, las imagenes muestran a
madres (interpretadas por actrices blancas
de entre 35 y 65 anos) que cocinan, curan,
recogen la casa, arreglan la ropa, trabajan
mientras acunan o reganan, localizadas
preferentemente en el interior de hogares
acomodados -también, excepcionalmente,
en exteriores—-; relacionadas casi en exclusiva
con sus hijas/os -y, en momentos puntuales,
con su grupo de amigas-; y con la aparicion
anecdotica (y siempre en segundo plano)
de varones (parejas o companeros) con los
que compartir responsabilidades familiares
u ocio.

En un aspecto mas formal, la pieza presenta
una concatenacion coherente y fluida de
planos de corta duracion, combinando
planos generales, medios, americanos y, muy
especialmente, primeros planos asociados a
imagenes especialmente emotivas, en los que
la camara apenas se mueve y se mantiene en
angulo neutro. La conjuncion de todos estos
recursos ofrece, en su producto final, una pieza
audiovisual alejada de cualquier tono épico o
rigor laudatorio, que prefiere conectar con el
publico mediante un estilo cercano -incluso
simpatico y tierno-, reconocible y, sobre todo,
susceptible de servircomo espejo o retrato en
el que las madres puedan (y quieran) mirarse
orgullosas, felices y satisfechas.

Elrelato audiovisual, sin llegar a la idealizacion
absoluta, minimiza o edulcora con humor
y ternura aquellos momentos cotidianos
relacionados con la maternidad que bien
podrian generar -y, de hecho, asi lo hacen-
insatisfaccion, agotamiento o infelicidad.
Asi, el anuncio evoca poderosamente uno
de los nucleos discursivos de la campana:
en la maternidad no caben las quejas o los
reproches. La maternidad, en otras palabras
-muy certeras, en este caso-, vale la pena.

Dia de la Magte

Fuente: EL Corte Inglés

Publicidad grafica

Aunque cuenta con tres versiones en las que
cada una retrata un tipo de madre que, a pesar
de sus diferentes aspectos y cualidades, es
definida como “100% madre’, la version mas
reconocible, objeto también de las criticas mas
severas, es la que retrata en un plano medio,
sobre fondo de color solido verdoso limitado
por un marco amarillo, a una mujer de mediana
edad, blanca, delgada, atractivay caracterizada
discretamente (maquillaje y vestuario de tonos
neutros, coherentes con los colores del resto
de recursos graficos), de actitud sonriente
aunque sosteniendo una pose que se sugiere
forzada o incomoda, sobre la que reza el
cuerpo de texto del anuncio: “g97% entregada,
3% egoismo, 0% quejas. 100% MADRE".

isis del mensaje

En este apartado se examina el contenido
de la campana “100% madre" a través de un
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analisis critico del discurso con perspectiva
feminista. Es decir, desde una perspectiva
feminista y en necesaria conexion con el
contexto socioeconomico vy cultural de
creacion y circulacion de la campana, se
valoran los sentidos, intencionalidades
e interpretaciones del propio mensaje
publicitario. Para ello, el analisis se
organiza en torno a distintos focos o
nucleos discursivos, esto es, conjuntos de
valores, ideas, evocaciones simbodlicas y
representaciones estereotipicas de roles,
relaciones e identidades que giran en torno
a un mismo eje conceptual o tematico clave
para la comprension critica de la campana.

Cabe aclarar que, aunque estos nucleos
discursivos se presenteny analicen de forma
diferenciada, deben comprenderse en todo
caso como parte de una misma unidad
discursiva, es decir, como dimensiones
interrelacionadas que articulan el sentido
global de la campana, el cual podria
condensarse como  una  propuesta
edulcorada de definicion esterectipada de
la (buena) maternidad que, a su vez, definiria
en su totalidad a la (buena) feminidad.

Atendiendo a este sentido global, elanalisis de la
campana identifica, en primer lugar o de manera
preliminar o introductoria, la reproduccion de
tres rasgos propios de la mala praxis publicitaria
en relacion al principio de igualdad de género,
tal y como indica el Decalogo para identificar la
publicidad sexista del Observatorio Andaluz de
la Publicidad no Sexista:

- Punto 2. Fomenta modelos que consolidan
pautas tradicionalmente fijadas para
mujeres y hombres, tanto en el ambito
personal como profesional.

- Punto 4. Invisibiliza los deseos y voluntades
de las mujeres y de las ninas, mostrando
como ‘natural’ de ellas los deseos y
voluntades de otras personas.
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- Punto 5 Identifica a las mujeres con
comportamientos y emociones como la
inestabilidad emocional, la sensibilidad, el
carino, la abnegacion, la dependencia, la
sumision, la envidia, la maldad vy falta de
juicio en sus reacciones.

Estos tres indicativos de publicidad sexista
identificados en la campana “100% madre” se
encuentran de forma transversal en cada uno
de los nucleos discursivos que a continuacion
se detallan.

Naturalmente madre

Como bien senalaban tanto las criticas
espontaneas como formales que suscito la
campana, “100% madre" reproducey perpetla
el estereotipo o la mistica de la buena madre,
sugiriendo entonces que, por antagonismo,
cualquier mujer que no se reconozca en dicho
arquetipo no es una verdadera madre o es,
sencillamente, una mala madre. Un analisis en
profundidad de la campana, complementado
con el comunicado de prensa con el que
El Corte Inglés anunciaba su lanzamiento,
indica, ademas, que mas alla de exponer una
idea -un ideal- de maternidad adecuada o
aceptable, la campana define las cualidades
y reacciones naturales de las madres, es decir,
identifica su retrato de la maternidad que
es dignha de reconocimiento con la manera
naturalizada y esencialista de ser madre —con
la (Unica) manera posible de ser madre-.

.Como es por naturaleza y en esencia una
madre, segunestacampanadeElCorteInglés?
Retomando el texto de sus piezas graficas,
la receta de la maternidad se compone
de un 9g7% de entrega, un 3% de egoismo
y la ausencia total de quejas o expresion de
malestar. Asi, esta representacion publicitaria
de la maternidad encaja sin fricciones en la
definicion patriarcal convencional, para la cual
las mujeres-madres deben definirse, siempre
y necesariamente, en torno a los mantras de:
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la abnegacion o el ser y existir para
los/as demas, consagrando su vida
y sacrificandose a si mismas en
beneficio del bienestar de su familia
-0, cuanto menos, reorganizando sus
roles y compromisos para priorizar el
cuidado y sostenimiento de las vidas
ajenas-;

la disposicion y disponibilidad absolutas
para, taly como explicita El Corte Inglés,
estar siempre y ser siempre madres, es
decir, para satisfacer las necesidades de
los/as otros/as.

la infalibilidad todopoderosa o elideal de
madre-multitarea que, como se expresa
popularmente y recoge la campana,
puede con todo y llega a todo, estirando
los pocos o muchos recursos con los
que cuente para ello, incluido su propio
bienestar,

y el altruismo naturalizado, que
normaliza el injusto e incluso en
ocasiones denigrante desempeno
de este ideal de maternidad que,
para ser realmente bueno, no debe
esperar cuidados reciprocos, derecho
al cansancio o a la queja, o respeto por
su propia dignidad o integridad como
persona.

1007 madre, ;0% persona?

ElCorte Ingles dedicaba, segun sucomunicado,
esta campana a las mamas “100% madres" que,
ademas de serlo, no se olvidan de ser mujeres,
trabajadoras, responsables y comprometidas
con la sociedad. De esta declaracion,
anecddtica entre un mar de apelaciones
arquetipicas a @ maternidad digna de
admiracion, asoma una contradiccion evidente
del mensaje de la campana, pues, mientras
recurre constantemente a ese concepto de la

maternidad totalizadora que satura elsignificado
y la experiencia de ser mujer -y que parece
operar una conversion identitaria automatica
de mujer a madre-,incurre, al mismo tiempo,
en una suerte de sobrecarga identitaria o hiper-
identidad que retrata a las mujeres, ademds
de madres, como trabajadoras, ciudadanas vy
consumidoras (Martinez-Jimenez, 2019). Esta
tension o contradiccion identitaria debe ser leida
en linea con las que la literatura feminista llama
nuevas feminidades contemporaneas. mujeres
(preferentemente  jovenes) que  intentan
conciliar los distintos roles que la sociedad
espera de ella, combinando la feminidad mas
tradicional o esterectipica (identificada con el
amor romantico, la maternidad, el hogar y la
belleza) con una identidad mas individualista
0 masculinizada (sinbnimo de autosuficiencia,
empleo, éxito economico y profesional y placer
personal) y ahora, también, independiente y
proxima a los valores feministas de igualdad,
libertad y autonomia (Martinez-Jiménez, 2019;
Hernando, 2012).

En el caso de esta campana, parece que
dicha contradiccion nace de su intento
por armonizar, con escasa fortuna, una
definicion esencialista y estereotipada de
la maternidad con una representacion
mas contemporanea del ser mujer.
Resulta interesante senalar, ademas, que
esta actualizacion contemporanea de la
feminidad viene definida, siguiendo el
mensaje de la campana, por dos unicas
dimensiones dignificantes: la del empleo
y, ahora también, la del compromiso social,
que, aunque vaga e imprecisa, parece una
referencia de obligada anadidura -y, por
tanto, de aspecto artificial, especialmente
paraunacompaniacomo ElCorte Inglés-en
un contexto de reivindicacion y visibilizacion
de diversas causas sociales como el que
Espana vivia ya intensamente en 2019,
cuando confluian las  movilizaciones
populares por la justicia medioambiental y
de género.

LA IMAGEN DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD



Asi, del mensaje publicitario se desprende
un reconocimiento paraddjico a todas
aquellas mujeres que intentan conciliar, sea
cual sea el precio, al menos sus roles como
madres, trabajadoras, amigas y ciudadanas
-es decir, a esas madres “que no se olvidan
de ser mujeres-, pero que, al mismo
tiempo, priorizan la maternidad sobre el
resto de sus dimensiones identitarias-esto
es, a esas madres que si se olvidan de ser
mujeres, reutilizando la expresion de El
Corte Inglés-.

Invisibilizacion de la aportacion silenciosa

Tanto en la pieza audiovisual como en el
comunicado de prensa que acompano el
lanzamiento de esta campana, El Corte
Inglés sugiere que el trabajo y el tiempo que
las madres dedican a sus familias no solo
repercute en el bienestar de estas, sino que
contribuye al sostenimiento de la sociedad
en su conjunto, haciendo que el mundo
‘siga girando’, tal y como asegura la voz en
off del spot. Las madres, afirma la compania,
‘cumplen conun papelmuchomasimportante
del que nadie habla’, pues, continua, *hacen
una aportacion silenciosa a la sociedad que
beneficia absolutamente a todos y que las
convierten en pilares fundamentales”.

Pero, ;cual es esa “aportacion silenciosa” a
la que se refiere El Corte Inglés? Con este
lenguaje vago, cercano alcliché, lacampana
contribuye a invisibilizar o, cuanto menos,
a confundirla verdadera contribucion de
las mujeres al sostenimiento del sistema
socioecondmico capitalista y su estilo de
vida occidental asociado, fundamentados
en los trabajos de cuidados (crianza, tareas
del hogar, atencion a personas enfermas
y dependientes.) que las mujeres -
especialmente las madres-, por el hecho
de serlo, vienen desarrollando desde hace
siglos de forma gratuita y connatural a
su rol social femenino. Unos trabajos de
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cuidados que carecen de reconocimiento
social y, por supuesto, econémico, y que,
por tanto, sostienen un sistema que, de
no ser por esta gratuidad justificada con
el estereotipo de la buena madre altruista
que reproduce la campana de El Corte
Inglés, acabaria colapsando. Una campana,
ademas, que no solo no acierta a poner
palabras certeras al alcance fundamental
del trabajo gratuito de las mujeres en tanto
que madresy cuidadoras para que elmundo
‘siga girando’, sino que también contribuye
a desfigurar la injusticia de este mandato
patriarcal mediante una simpatica alabanza
publicitaria que expone sin rubor aquello
que las economistas feministas llevan
décadas denunciando: que las mujeres, en
nombre de la buena feminidad patriarcal,
cargan con el deber de cuidar gratuitamente
y, ademas, de conciliar estos cuidados con
su participacion en el mercado de trabajo,
implicando una merma considerable en su
bienestar y su autonomia.

Una madre asi, un padre asa

Si bien esta es una campana ideada para el
Dia de la Madre vy, por tanto, protagonizada
exclusivamente por ellas, la comparacion
con campanas anteriores del Dia del Padre,
también creadas por El Corte Inglés, sugiere
una reflexion relevante: que todo aquello
que se dice de las madres no se dice de los
padres; es decir; todo lo que se carga sobre
las espaldas de las madres descarga los
hombros de los padres.

Aunque el spot de la campana recoge tres
escenas en las que, en un segundo plano
muy difuso, se distingue la participacion
de varones en tareas de cuidados y crianza
(concretamente, cocinando, cuidando de
un bebé y ordenando la ropa), hasta el
momento el eje conceptual y creativo de
ninguna campana por el Dia del Padre los ha
equiparado con el rol, las obligaciones vy las
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responsabilidades familiares que si gjercen las
madresy que se exponen abiertamente en sus
campanas por el Dia de la Madre, exhibiendo
y reproduciendo asi las desigualdades en el
ambito familiar y, muy especialmente, en el
reparto equitativo de los trabajos de cuidados
entre hombres y mujeres.

Madre no hay mads que una

La campana no solo reproduce una
definicion univoca y naturalizada de la
buena maternidad, ademas, presenta un
retrato muy estricto o (de)limitado del tipo
de mujeres que pueden caber en esta
definicion. Si bien en el comunicado de
prensa con motivo del lanzamiento de la
campana la empresa parece querer ofrecer
una descripcion diversa y acogedora de
las mujeres a las que apela su mensaje
publicitario y que, por tanto, se consideran
“100% madres”, esta ilusion de diversidad
se reduce a las distintas (y socialmente
aceptables) edades a las que una mujer
puede ser madre: adulta joven o “millennial’,
como reza el comunicado de prensa;
mujeres de mediana edad (en torno a los
40 anos); y mujeres maduras que, ademas,
ya son abuelas.

Por otra parte, el test online que se integraba
en esta campana por el Dia de la Madre y

DISFRUTONA

0% 20% 40% 60%

A LA ULTIMA

o% 20% 40%

COMPROMETIDA

60% 80%

HOGARENA

0% 20% 40% 60!

CON ESTILO

40%

Fuente: El Corte Inglés

que ayudaba a hijas/os y parejas a escoger
el regalo adecuado establecia solo cinco
caracteristicas o parametros de personalidad
para definir a las madres, entre los que se
encontraban ‘hogarena’, en una alusion
velada a una maternidad mas tradicional;
‘a la ultima" y “con estilo’, en linea con una
hiper-feminidad convencional asociada a los
cuidados estéticos y el gusto por la moda;
‘disfrutona”’, aparentemente como el unico
respiro que se le permite a esta maternidad
convencional y abnegada; y “comprometida’,
intentando conectar, como ya se explicaba,
con un contexto de popularizacion de las
causas de justicia social y medioambiental en
el que las apelaciones publicitarias explicitas,
sin adulterar, a patrones maternales
patriarcales resultan ineficaces, cuando no
censurables.

Mas alla de estas diferencias, El Corte Inglés
parece reproducir visualmente en esta
campana el perfil femenino de su publico
consumidor objetivo, expulsando de su
definicion de la buena y verdadera madre
a aquellas mujeres que quedan fuera del
target de los grandes almacenes. Asi, las
mujeres que protagonizan las campanas,
aunque con diversas edades, destacan por
ser adultas jovenes, blancas, aparentemente
capacitadas y vinculadas a un estilo de vida
propio de clase media que les permite, taly
como muestra la pieza audiovisual, vivir en
hogares confortables, disfrutar de tiempo
de ocio (aunque muy reducido) y estar
empleadas o no, vinculandose, en el caso de
estarlo, a profesiones liberales y cualificadas
y que les permiten cierto margen de
conciliacion. Ademas, aunque no se define la
maternidad como un hecho biologico, en las
escasas ocasiones que las madres aparecen
acompanadas mientras desarrollan sus
trabajos de cuidados y crianza lo hacen de
varones, sugiriendo asi un retrato preferente
de estas "100% madres” también vinculado a
la heterosexualidad.

LA IMAGEN DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD



En todo caso, la nocion de diversidad que EL
Corte Inglés moviliza en esta campana no
responde a todo lo que una mujer puede ser-es
decir, no representa nivisibiliza las diferencias de
raza, clase o condicion sexual entre las propias
mujeres—, sino mas bien a todo lo que una mujer
hace-esto es, a las multiples ocupaciones
que se esperan actualmente de ellas-. De tal
forma, esta diversidad queda reducida a las
responsabilidades y tareas que una mujer -un
perfil muy determinado de mujer-hace como
trabajadora, amiga y, sobre todo, como madre.
Porque el mensaje que prevalece por encima
de todo el ornamento publicitario es que,
seas como seas v lleves la vida que lleves, ser
(buena) madre significa siemprey en todo caso,
naturalmente, una misma cosa.

alisis del lenguaje utilizado

Si bien la campana hace un uso del lenguaje
formalmente no sexista, un analisis de los
términos y expresiones y, muy especialmente,
del valor connotativo de las afirmaciones que
componen el retrato de la maternidad segun
El Corte Inglés ofrece una perspectiva distinta:
la de que el sexismo del lenguaje no solo
reside en la universalizacion morfologica del
género masculino, por ejemplo, sino también
en los relatos que el lenguaje utilizado sugiere
y cuenta al publico. Como prueba, el propio
eslogan de esta campana, “100% madre’, del
que se desprende toda una serie de valores,
ideales, arquetipos identitarios y patrones de
comportamiento expuestos y analizados en las
paginas anteriores,

Asi, la pieza audiovisual de la campana, con
su tono cercano, simpatico e incluso tierno,
parece disimular la dureza del mandato
de maternidad estricto y extenuante que
representa; y, aun asi, algunas expresiones
o0 recursos utilizados -como calcular la
proporcion del PIB nacional que equivale
al tiempo que dedican las madres a la
familia, asegurar que reciclan "a toneladas’
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o afirmar que son ellas las que hacen que
‘el mundo siga girando sacandole al dia
48 horas'- dan buena cuenta, por un lado,
de la magnitud e intensidad del trabajo de
las madres para sostener a las familias y las
sociedades; y, por otro, de que la narracion
delanuncio no es una mera descripcion de las
responsabilidades cotidianas de las madres,
SiNO una exposicion Mmas o menos edulcorada
-suavizada por el tono de voz y la musica
agradable- de expectativas y exigencias
sobre la buena madre. Ademas, en lo que
parece un intento forzado por conectar con
la sensibilidad medioambiental popularizada
muy especialmente durante 2019 en Espana,
la narracion de la pieza audiovisual reconoce
la aportacion de las madres en este sentido,
aunque sugiere cierto tono involuntariamente
ridiculizante,  aunque  deliberadamente
comico, al afirmar que la contaminacion
acustica ha disminuido gracias a que ellas
ahogan sus gritos o que son “pioneras del
reciclaje” al reutilizar la ropa entre sus hijas/os.

En el caso del cartel, aunque su texto es
mucho mas breve, no queda por ello exento
de critica; de hecho, fue precisamente la
redaccion de este anuncio la que genero la
ola de criticas y denuncias contra El Corte
Inglés. La eleccion de cada uno de los
ingredientes de esa suerte de receta “100%
madre" no parece inocente, puesto que el
término elegido para definir naturalmente y
casi por completo ese ideal de buena madre
es el de ‘entregada” -esto es, abnegada
en la traduccion a lenguaje patriarcal-, que
sugiere una lectura positiva y es, ademas, el
unico adjetivo que aparece en esta receta,
estableciendo una relacion mucho mas
directay personal con la madre representada:
la describe, implicay apela directamente. Por
el contrario, los otros dos términos elegidos
para completar la receta de la buena madre,
‘egoismo” y ‘“quejas” -sustantivos que,
ademas, carecen de la carga personal del
adjetivo “entregada’- connotan un sentido
negativo que los sugiere incompatibles con
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ese ideal maternal. Parece esta una eleccion
deliberada -0, cuanto menos, guiada por
una comprension sexista de la realidad-,
pues, si se hubiera deseado trazar un retrato
de la maternidad menos estereotipado
o moralizante, al adjetivo ‘“entregada’
podrian haberle acompanado, con similares
porcentajes o0 peso en la composicion
de la "100% madre", otros adjetivos como
‘independiente” o ‘empoderada’, que
sustituyeran la  evocacion  claramente
negativay rechazable de “egoismo”y ‘quejas’.

OPFEMINAZIS

Entre febrero y marzo de 2019, coincidiendo
conlaantesaladelacelebraciondel8deMarzo,
Dia Internacional de las Mujeres Trabajadoras,
la asociacion civil ultraconservadora HazteOir,
alineada con los valores de ‘la defensa de
la vida humana, la libertad de educacion, la
familia como célula basica de la sociedad y
la libertad religiosa’, tal y como recoge en su
pagina web, ponia en circulacion la campana
nacional “#StopFeminazis', con la que un
autobus vinilado con la efigie de Adolf Hitler
y el texto ‘No es violencia de género, es
violencia domeéstica” recorria las principales
calles del centro de Madrid y, mas tarde,
las de otras tantas ciudades espanolas y
andaluzas como Sevilla o Cadiz.

NO ES VIOLENCIA DE GENERO

ES VIOLENCIA DOMESTICA

Las leyes de Género discriminan al hombre
Casado. Rivera, Abascal:

www.hobus.es

Fuente: HazteOir

En palabras del portavoz de la organizacion,
Javier Villamor, la campana perseguia
denunciar ‘el supremacismo feminista”
y el caracter ‘“discriminatorio” de la Ley
Organica 1/2004, de 28 de diciembre,
de Medidas de Proteccion Integral
contra la Violencia de Género. Aunque
esta fue definida por Villamor como una
campana de ‘“concienciacion ciudadana”
y, efectivamente, la circulacion publica
del autobus conseguia impactar en un
amplio sector de la poblacion, motivando
asi adhesiones vy criticas o, cuanto menos,
un debate que saltd finalmente de las
calles a los medios de comunicacion, el
objetivo de la iniciativa, que incorporaba en
paralelo una recogida de firmas por internet
para apoyar sus demandas, era exigir al
poder legislativo y a los lideres de los tres
partidos de centro-derecha, en vispera de
la campana electoral de las elecciones
generales, la derogacion de la Ley contra
la Violencia de Género, asi como de la Ley
Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la
igualdad efectiva de mujeres y hombres y
las identificadas por HazteOir como ‘“leyes
mordaza LGTBI" que, a su juicio, “adoctrinan”
a ninos y ninas en las escuelas.

No era la primera vez que HazteOir utilizaba
esta particular técnica propagandista. Ya en
2017 la organizacion generd una importante
polémica, con gran eco mediatico, por la
circulacion de otro autobus serigrafiado con la
frase “Los ninos tienen pene, las ninas tienen
vulva. Que no te enganen’, llegando a recorrer
once comunidades espanolas.

Incluso pocos meses después del revuelo
ocasionado por lainiciativa “#StopFeminazis’,
la organizacion volvia a las calles de Madrid,
en plena campana electoral, con los
autobuses “#VotaValores" sobre el aborto,
la unidad de Espana y las leyes LGTBI;
0 mas recientemente, con los camiones
‘#PINParentalYa" que, desde principios de
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2020, exigen a la clase politica reconocer
el derecho de padres y madres a vetar
determinados contenidos educativos en
las escuelas que tildan de "adoctrinamiento
de género”. Como también ocurria con esas
campanas, HazteOir enfrentd multitud de
criticas por la iniciativa "#StopFeminazis"
tanto en redes sociales y medios de
comunicacion, como en las propias calles
de las distintas ciudades visitadas, donde
la presencia del autobus fue rechazada y
enfrentada por movilizaciones feministas y
LGTBIQ+, llegando a recibir incluso ataques
por parte de quienes la propia organizacion
identifico como radicales simpatizantes de
partidos de izquierda.

Ademas de estas reacciones populares
espontaneas en contra de los mensajes
de HazteOir, ayuntamientos como el de
Barcelona y Valencia tomaron medidas
legales para sancionar e impedir la
circulacion del autobus “StopFeminazis”
por sus ciudades, al entender que se
trataba de una campana que generaba
hostilidad social y amenazaba la
convivencia ciudadana, ademas de
incumplir normativas especificas de
regulacion publicitaria.
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Vehiculandose a través de un autobus
interurbano que recorrid algunas de las
principales capitales de la geografia espanola,
la campana “StopFeminazis” adoptaba una de
las técnicas de publicidad exterior con mas
alcance e impacto, amplificados, ademas,
al tratarse de un vehiculo privado que, a
diferencia de las rutas y lineas publicas, pudo
gozar de mayor libertad de movimiento -
pese a las trabas legales que encontro en
ciertas ciudades-. Por tanto, el mensaje vy
la apariencia de la campana tuvieron que
adaptarse a este medio publicitario particular,
cuyas principales ventajas son la movilidad
y, muy especialmente, el impacto visual y la
visibilidad a largas distancias que permite
el gran tamano de sus imagenes y textos,
vinilados sobre la superficie del propio
autobus.

En su dimension textual, la campana estaba
compuesta por el eslogan que le da nombre,
‘#StopFeminazis’, acompanado por el
titular “NO ES VIOLENCIA DE GENERO, ES
VIOLENCIA DOMESTICA" y rematada con un
breve cuerpo de texto: “Las Leyes de Género
discriminan al hombre. Casado, Rivera,
Abascal: DEROGAD LAS LEYES DE GENERO",
exigencia que destacaba en color naranja
(color corporativo de la organizacion) frente al
blanco del resto de la composicion.

A esta peticion le acompanaba un retrato
caricaturizado en blanco y negro del dictador
aleman Adolf Hitler, maquillado para la
ocasion con carmin fucsia y luciendo el
simbolo feminista en su gorra. De tal forma,
sobre un extenso fondo azul vaquero-marino
que llegaba a cubrir incluso las ventanas
laterales y traseras del vehiculo, HazteOir
presentaba un mensaje claro y directo -
ademas, perfectamente identificable con
la organizacion, dada la notoriedad de
iniciativas similares precedentes-, pero de
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una composicion simplista o descuidada
en su dimension estética. Esta parece,
sin  embargo, una decision intencionada
que permitiria, en colaboracion con el uso
simbolico de los colores naranja, fucsia y
violeta, no distraer y centrar la atencion del
publico, por un lado, en el propio contenido
del mensaje representado mediante el texto;
y, por otro, en la controvertida caricatura de
Hitler, que no solo implica una relacion de
identificacion entre feminismo y nazismo, sino
que, ademas, sugiere cierta ridiculizacion de
la figura de un dictador-hombre travestido
(maquillado y ataviado en tonos rosa y violeta)
que podria leerse como una ridiculizacion
analoga o vicaria de mujeres y colectivo
LGTBIQ+ Contrariamente a las funciones
y relaciones habituales de texto e imagen
en la comunicacion publicitaria —por las
que la imagen puede utilizarse para sugerir
contenidos mas controvertidos, polémicos
o delicados que el texto prefiere eludir para
evitar rechazo o censura social-, el texto de
esta campana de HazteOir si expresa verbal
y explicitamente aquello que la imagen de
Hitler también representa; una redundancia
comunicativa que puede interpretarse como
estrategica, persiguiendo reforzar y expresar
con mas contundencia la ideologia abierta y
orgullosamente antifeminista de HazteOir.

alisis del mensaje

Mediante las técnicas y herramientas del
analisis critico del discurso con perspectiva
feminista, en este apartado examinamos el
contenidoy el fondo del mensaje de HazteOir,
asi como su valor simbodlico e ideologico
en las coordenadas socioculturales en las
que la campana “StopFeminazis” se origino,
identificando los principales focos o nucleos
discursivos de la misma. Es decir, desde
una perspectiva feminista y en necesaria
conexion con el contexto socioecondmico
y cultural de creacion vy circulacion
del anuncio, se valoran los sentidos,

intencionalidades e interpretaciones del
propio mensaje publicitario. Para ello, el
analisis se organiza en torno a distintos focos
O nucleos discursivos, esto es, conjuntos
de valores, ideas, evocaciones simbolicas
y representaciones estereotipicas de roles,
relaciones e identidades que giran en torno
a un mismo eje conceptual o tematico clave
para la comprension critica de la campana.
Cabe aclarar que, aunque estos nucleos
discursivos se presenten y analicen de forma
diferenciada, deben comprenderse en todo
caso como parte de una misma unidad
discursiva, es decir, como dimensiones
interrelacionadas que articulan el sentido
global de la campana.

En este caso, la propia formulacion explicita
de su contenido facilita la identificacion del
sentido global de la misma: que el actual
ordenamiento legal de la igualdad, a instancias
de un feminismo supuestamente supremacista,
totalitario 'y doctrinario, debe ser abolido por
atentar contralos derechos de los hombresy, por
extension, contra el orden tradicional, espiritual
y natural de la sociedad y de las identidades,
roles y relaciones entre los dos sexos. Cabe
destacar que, al tratarse de una campana
manifiestamente propagandistica bajo la falsa
apariencia de campana social, “StopFeminazis”
utiliza las técnicas persuasivas y rotundas
propias de la publicidad politica, exhibiendo
asi su dimension ideolégica antifeminista
y ultraconservadora en torno a la cual se
articularan todos los focos discursivos de este
apartado y que, ademas, permite identificar
con claridad los vicios de la publicidad sexista
que, de forma intencionada, despliega esta
campana.

Asi,atendiendoalDecdalogo paraidentificarla
publicidad sexista del Observatorio Andaluz
de la Publicidad no Sexista, la campana de
HazteOirincurre en el primero de sus puntos,
ya que ‘justifica o frivoliza cualquier tipo
de violencia hacia las mujeres y las ninas,
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atenta contra su dignidad y vulnera sus
derechos reconocidos en la Constitucion
Espanola, el Estatuto de Autonomia para
Andalucia y la normativa de Igualdad"”
Aunque su mensaje asuma la apariencia de
una critica legitima al ordenamiento juridico
amparada por el derecho a la libertad de
expresion, el contenido ideologico de la
campana de HazteOir implica un atentado
directo contra el derecho a la igualdad, la
seguridad y el bienestar de las mujeres en
particular y tambien del colectivo LGTBIQ+.
Los distintos nucleos discursivos, que a
continuacion se exponen, justifican este
diagnostico.
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INSTITUTO ANDALUZ DE LAMULER

La verdadera igualdad

Cuando el presidente de HazteOir, Ignacio
Arsuaga, alegaba en una nota de prensa con
motivo de la presentacion de “StopFeminazis’
que la campana ‘“defiende los derechos de las
mujeres pero denuncia el supremacismo de
las feministas radicales, que rompe la igualdad’,
reproducia varias claves del argumentario del
que Miguel Lorente llama “posmachismo’, esto
es, la adaptacion reactiva (y reaccionaria) de la
cultura patriarcal, sus lenguajes y discursos, a
contextos democraticos de igualdad formal
y, especialmente en el caso espanol de
popularizacion de las reivindicaciones feministas.

L
Estrategias Arrogarse la definicion y la defensa de la verdadera igualdad frente a la discriminacion
y mitos legalizada e institucionalizada de la “ideologia de género”. Esta igualdad verdadera, en
posmachistas su dimension legal, implicaria ignorar o negar la condicion de desigualdad estructural

con las que que continuan ocupando las mujeres por el hecho de serlo -y, por extension, la
se alineala necesidad de desarrollar mecanismos especificos para compensar y corregir dicha
campafa desigualdad-, exponiéndolas asi a situaciones de mayor vulnerabilidad y desproteccion

en nombre de una supuesta igualdad real que no distingue ni jerarquiza a las victimas
de violencia, “sea cual sea su sexo”.

Buscar alianzas con las mujeres y presentarse como defensores de las mismas: la
campana no despliega un mensaje denotativa o explicitamente machista, alentador de
la violencia contra las mujeres ni contrario a la igualdad, ya que en una sociedad
democratica como la espanola -donde el principio de igualdad es protegido
constitucionalmente y la no discriminacion de las mujeres es desarrollada
legislativamente- tal mensaje seria, sencillamente, denunciado y prohibido. Ademas, en
dichos contextos democraticos liberales la estrategia habitual de organizaciones
ultraconservadoras como HazteOir no suele adoptar la forma de ataques directamente
misoginos, sino de alabanzas a una suerte de forma correcta y tambien verdadera de ser
mujer, tratando asi de encontrar entre ciertas mujeres aliadas de sus discursos
antifeministas que legitimen, a su vez, esa nocion de igualdad verdadera (frente a la
supuesta desigualdad feminista).

Defender el bien comun y restaurar la cordialidad entre hombres y mujeres, quebrada por
el feminismo: en palabras de Arsuaga, el autobus “#StopFeminazis” pretendia denunciar el
enfrentamiento entre hombres y mujeres que las “leyes de género” habian provocado en
la sociedad espanola, donde unas y otros se entienden como “enemigos” y se relacionan
unicamente desde los roles de agresor y victima. Con estas declaraciones, enmarcadas
en la circulacion de la campana “StopFeminazis', su presidente parece sugerir que el
principio de igualdad reconocido y desarrollado en las leyes espanolas atenta contra el
orden social basado en la normalidad patriarcal y altera la relacion natural entre hombres
y mujeres, dos fundamentos que, sin embargo, no han hecho sino agravar histéricamente
la discriminacion de las mujeres y las violencias machistas que sufren.

Identificar al feminismo y las feministas como culpables de la desigualdad, al ser

responsables e impulsoras de la que llaman “ideologia de genero”: fundamento

ideologico que pervierte la verdadera igualdad a traves, en este caso, de su desarrollo en

las “leyes de genero’ (leyes contra la violencia machista, por la igualdad efectiva entre

hombres y mujeres, y en defensa y reconocimiento de los derechos LGTBIQ+).
(G e oo
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Del privilegio a la victimizacion

‘Las Leyes de Geénero discriminan al
hombre", afirmaba el autobus de HazteOir
en protesta por el caracter injusto, a su
juicio, del desarrollo legal del principio
de igualdad en Espana. A la luz de las
nuevas normativas auspiciadas por el
feminismo radical y “supremacista” -que
anularian, segun HazteOir, la presuncion de
inocencia de los hombres, convirtiendolos
automaticamente en ‘asesinos’-, ahora
seria elhombre quien, por el hecho de serlo,
ocuparia esa condicion de desventaja vy
desigualdad social y legal que correspondia
las mujeres, ahora privilegiadas gracias a la
intervencion del Estado en connivencia con
el lobby feministay LGTBI.

Esta linea argumental de la campana,
ademas de vertebradora de la misma,
resuena igualmente con el argumentario
posmachista documentado por Lorente,
que encuentra en la defensa de los
derechos de los hombres agraviados por las
leyes de igualdad uno de sus fundamentos.
Asi, frente al merecido pero lamentable
protagonismo de las mujeres en cuestiones
de desigualdad y violencias que ha venido
reclamando desde hace décadas el
feminismo, organizaciones como HazteOir,
en linea con la estrategia posmachista,
tratan de (re)situar constantemente el foco
del debate y la conversacion publica sobre
los hombres, que verian amenazado ahora
su tradicional estatus como centro y medida
de todas las cosas en las sociedades
patriarcales, alegando su indefension contra
una supuesta nueva cultura misandrica
o matriarcal que, paradodjicamente, los
convierte en victimas de la nocion de
violenciade género,enlugardeenculpables
de ejercer y perpetuar dicha violencia.
De tal forma, al reivindicar a los hombres
como victimas, el mensaje de la campana
de HazteOir invisibiliza y niega la auténtica

y fundamentada condicion de victima que
si ostentarian las mujeres que han sufrido
violencias machistas, contribuyendo asi a
perpetuarlas.

Regreso al pasado

Cuando el mensaje del autobus
‘StopFeminazis” propone renombrar la
mal llamada violencia de género como
‘violencia domeéstica” no esta expresando
un desacuerdo menor o formal sobre la
nomenclatura de una determinada ley,
sino reivindicando, nuevamente en linea
con la ideologia posmachista, una leve
actualizacion de la vision tradicional,
retrograda y patriarcal que Estado, Iglesia,
partidos politicos, medios de comunicacion
y ciudadania en general tenian sobre las
violencias que sufren las mujeres por el
hecho de serlo.

Un reajuste moderado de esta vision
tradicional, decimos, porque no se trata
de legitimar, normalizar o despenalizar
abiertamente la violencia machista, sino
de extirparla de cualquier analisis feminista
que la reivindique como un problema
social y publico de caracter estructural,
universal y patriarcal, para devolverla
al ambito privado de lo domeéstico y
desconectarla de las desigualdades de
género, leyéndola entonces, por ejemplo:
como un tipo de violencia mas en el marco
de sociedades cada vez mas agresivas y
polarizadas; como agresiones puntuales
y excepcionales que pueden deberse a
algun trastorno o estado transitorio de
enajenacion del maltratador, pero que en
ningun caso constituyen la normalidad
o lo habitual; como violencias que las
propias mujeres soportan y consienten o,
incluso, provocan; o como accidentes o
conflictos que ocurren entre parejas en las
que la violencia es egjercida y padecida por
igual por ambos miembros.
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Contra la dictadura violeta

También habitual del lenguaje posmachista
es el uso del que probablemente sea el
término estrella de la campana de HazteOir:
las llamadas “feminazis". En colaboracion con
la caricatura de Hitler que acompana el texto
serigrafiado en el autobus, esta expresion
despectiva —popularizada en mediosy redes
sociales durante los ultimos anos por los
sectores antifeministas mas reaccionarios y
algunos de sus mas ilustres representantes
-establece una analogia directa entre el
feminismo (por definicion, ideologia que
defiende la igualdad real y efectiva entre
mujeres y hombres) y el nazismo (regimen
totalitario de caracter racista, antisemita y
anticomunista). Recurrente ya en el nuevo
argumentario patriarcales estaidentificacion
del feminismo como una suerte de réegimen
del terror dictatorial y totalitario que coartaria
la libertad de las personas -su libertad
para seguir reproduciendo pensamientos
y comportamientos machistas- y que
habria conseguido imponer, en connivencia
con los gobiernos de izquierda vy las
instituciones internacionales, su “ideologia”
o “dictadura” de género mediante técnicas
de adoctrinamiento masivo vehiculadas,
por gjemplo, a travées de los medios de
comunicacion progresistas y la educacion
publica.

En el caso de la campana de HazteOir,
la exhibicion de esta identificacion del
feminismo como una ideologia totalitaria
a la manera hitleriana centra de nuevo la
atencion sobre los hombres supuestamente
agraviados por las ‘leyes de género',
sugiriendo que son ahora las feministas
radicales, mediante su dictadura violeta, las
que discriminan a los hombres y coartan
sus derechos vy libertades. Pero, en la
medida en que el feminismo es la ideologia
y practica politica de la igualdad, tambien
implica un contundente menosprecio a la
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ALUZ DE LA MUJER

propia igualdad de género y, por extension,
a la dignidad, bienestar y seguridad de las
mujeres.

alisis del lenguaje utilizado

La dimension linguistica y el uso tactico
del lenguaje, especialmente en sus formas
mas innovadoras y transgresoras y, sobre
todo, ideologicas, resulta particularmente
interesante en esta campana. Primero, por la
utilizacion estratégica del simbolo almohadilla
(#) que, en el ecosistema de las redes sociales
(Twitter, Facebook e Instagram), es utilizado
para marcar términos clave y contribuir a que
los mismos, y las conversaciones generadas
sobre ellos, se popularicen y viralicen.

Conscientes del nuevo poder social e
influencia mediatica de las redes, habitat
preferente y favorable para una organizacion
que nacio como nativa digital, HazteOir suele
aplicar esta misma estrategia en todas sus
iniciativas propagandistica y, en este caso,
eligio las dos expresiones clave que podrian
potenciar mejory mas rapido la difusion de esta
campana en internet: “#HOBuUS", que explota el
interés informativo y la polémica-espectaculo
que suelen despertar sus campanas con
vehiculos de gran tamano que circulan por el
centro de las principales capitales espanolas;
Y, por supuesto,'#StopFeminazis’, eslogan de
campana y término extremadamente popular
en redes sociales que suele funcionar como
una especie de punto de encuentro entre
quienes defienden posturas antifeministas y/o
ultraconservadoras. Precisamente, la propia
utilizacion del término “feminazis” expone
nuevamente la importancia estratégica del
uso del lenguaje en esta campana, que se
atreve a rescatar del entorno mediatico vy
digital mas reaccionario un término agresivo,
falsario y difamador.

También con la aparente intencion de
desorientar o confundir el debate, la campana
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aludealas ‘leyes de género’ como unaespecie
de término-cajon desastre o batiburrillo
conceptual en el que incluyen a la fuerza
distintas normas del ordenamiento juridico
espanol que tienen como eje comun proteger
la igualdad constitucionalmente establecida
de colectivos vulnerabilizados, como las
mujeres o las personas LGTBIQ+ La delgénero
es, como puede comprobarse, una nocion
particularmente combatida o despreciada en
la campana de HazteOir -y, generalmente,
en el ideario patriarcal y posmachista-, pues
condensa de alguna forma el cuestionamiento
feminista de la supuesta naturalidad de las
diferencias entre mujeres y hombres vy, por
extension, de la desigualdad de las muijeres.
Pero, sin duda, la afrenta mas grave de la
campana en este sentido la representa la
sustitucion del concepto “violencia de género”
—-nocion de consenso social y legalmente
establecida- por “violencia doméstica’, con
el consecuente impacto ideologico expuesto
anteriormente. Con esto, HazteOir expone
el poder de las palabras mas alla del propio
lenguaje, asi como el valor de (re)nombrar la
realidad -sus actores y probleméaticas- como
un acto politico con consecuencias reales,
en este caso, sobre las vidas de las mujeres.
Porque negar la violencia de género como tal
es, en simismo, un acto de violencia.

CO RABANNE: PURE XS

Coincidiendo con la campana navidena
que tan rentable se demuestra para los
productos de perfumeria, la firma de
moda espanola Paco Rabanne publicita
su fragancia para hombre, Pure XS (*Puro
Exceso"), con un sugerente spot para
television e internet protagonizado por
un atractivo modelo al que un grupo de
mujeres—-tambien modelos- observa
lujuriosamente a escondidas mientras el se
desnuda. Tanto el video de campana como
la descripcion de la fragancia en el sitio web
de la firma se articulan en torno al tandem

creativo del exceso y el deseo, con un
potente y mas que evidente componente
sexual expresado y sugerido mediante
ideas fuerza como lujuria, sensualidad,
intensidad'y obsesion. Aunque se trata de un
mensaje publicitario cuyo publico objetivo,
por la propia naturaleza diferenciada
del producto, podria identificarse casi
univocamente como masculino -también
joven, preocupado por el cuidado y la
estetica, con cierto poder adquisitivo y, tal
y como sugiere el anuncio, heterosexual-,
la utilizacion de un modelo protagonista
considerablemente atractivo, asi como del
grupo de modelos femeninas igualmente
atractivas en linea con los canones de
belleza occidental, podria ser leida como
un reclamo aspiracional para este publico
masculino, pero también como un recurso
llamativo o provocador para el publico
femenino que, potencialmente, podria
adquirir el perfume como regalo debido
al impacto y la memorabilidad de su
publicidad.

Pese al sensual magnetismo y la elegante
produccion del spot, realizado por el
respetadodirectorde publicidadyvideoclips
Johan Renck, parte del publico espanol,
mayoritariamente femenino, no pasdé por
alto su representacion sexista de los roles
y comportamientos de género, llegando
incluso a denunciar la campana. Asi lo
recoge el informe resumen de actuaciones
del Observatorio de la Imagen de las
Mujeres (OIM), dependiente del Instituto de
la Mujer del Gobierno de Espana, en el que
este spot a cumula 17 quejas. Segun este
informe, las quejas vinieron motivadas por el
retrato denigrante que de las mujeres hace
la publicidad como ‘seres excesivamente
excitables y carentes de autocontrol de sus
emociones”. Ante esto, el OIM egjercio su
funcionde requerimiento ante elanunciante,
solicitando la modificacion o retirada de la
campana, asi como un cambio en la linea
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Fuente: Paco Rabanne

de sus futuras acciones publicitarias, al
amparo de los fundamentos juridicos de
la Ley 34/88, de 11 de noviembre, General
de Publicidad, la Ley Organica 3/2007, de
22 de marzo, para la Igualdad Efectiva de
Mujeres y Hombres, y la Ley 7/2010, de
31 de marzo, General de la Comunicacion
Audiovisual. Como consecuencia, el video
de la campana fue retirado del canal oficial
de la marca en Youtube, donde sigue
estando no disponible al publico.

El spot de Pure XS tenia una duracion
original de 50 segundos que fue reducida
y adaptada para su emision en television.
Sin embargo, ambas versiones conservan
y desprenden ese tratamiento manierista
y el excesivo refinamiento estético que
caracterizan  habitualmente el estilo
publicitario de la alta perfumeria. La
produccion despliega un juego cromatico
sensual y masculino de tonos negros,
azules y dorados, coordinado con una
escenografia exuberante de marmoles,
arte, antigledades y remates en oro, donde
la aparicion primera del protagonista del
anuncio, ataviado con una chaqueta de
terciopelo burdeos, destaca en medio de
ese escenario cromaticoy lo evocaya como
objeto de deseo. Al ritmo de la celebérrima

y también sensual Habanera de la Opera
Carmen de Georges Bizet —acorde también
con el propio aspecto fisico del modelo,
que sugiere un origen hispano o latino-,
el protagonista aparece y se recrea en un
refinado cuarto de bano que, en varios
planos abiertos y cenitales, se descubre
como una especie de habitacion-pecera
que permite a las chicas, agolpadas a su
alrededor, espiarlo mientras se desnuda y
perfuma. El spot se compone de una rapida
sucesion de planos de corta duracion, en
los que se juega con planos objetuales
mas descriptivos o evocativos y planos
subjetivos (incluso voyeur) que representan
las miradas femeninas ocultas.

Mediante planos generales (que exhiben
la riqueza del escenario) y, sobre todo,
primeros planos, planos medios vy
planos detalle (que destacan el fisico
del protagonista, las reacciones de
sus admiradoras y el uso del producto
anunciado), el spot ofrece un relato
in crescendo de deseo, excitacion vy
provocacion -enardecido por el propio
frenetismo de encuadres, angulaciones y
puntos de vista- que, coincidiendo con el
climax musical, termina con el desmayo
colectivo de las mujeres, como reaccion
analoga al orgasmo, al perfumarse el
protagonista sus genitales. Asi, como
deciamos anteriormente, en esta pieza
publicitaria  la imagen del modelo
protagonistafuncionariacomounaimagen-
simbolo de enorme potencia evocadora,
donde confluyen, por un lado, los deseos
aspiracionales del publico masculino
heterosexual (parecerse fisicamente al
modeloyemular su éxito con las mujeres)y
los deseos sexuales del publico femenino
heterosexual, representado en este caso
como un colectivo practicamente carente
de identidad individual; una lectura
problematica de la campana que se
analizara con mas detalle a continuacion.
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alisis del mensaje

En este apartado identificamos los
principales focos o nucleos discursivos de
la campana “Pure XS" de Paco Rabanne, que
son analizados en profundidad gracias a las
herramientas delandlisis critico del discurso
con perspectiva feminista. Es decir, desde
una perspectiva feminista y en necesaria
conexion con el contexto socioecondmico
y cultural de creacion vy circulacion
del anuncio, se valoran los sentidos,
intencionalidades e interpretaciones del
propio mensaje publicitario. Para ello, el
analisis se organiza en torno a distintos focos
O nucleos discursivos, esto es, conjuntos
de valores, ideas, evocaciones simbolicas
y representaciones estereotipicas de roles,
relaciones e identidades que giran en torno
a un mismo eje conceptual o tematico clave
para la comprension critica de la campana.

Cabe aclarar que, aunque estos nucleos
discursivos se presenteny analicen de forma
diferenciada, deben comprenderse en todo
caso como parte de una misma unidad
discursiva, es decir, como dimensiones
interrelacionadas que articulan el sentido
global de la campana. En el caso de
esta campana, estos focos discursivos
comparten un mismo eje creativo vy
conceptual que articula el sentido global
de su mensaje en torno a la explotacion
publicitaria de la sexualidad como interés
y reclamo. Asi, el discurso que fundamenta
el relato audiovisual del spot expone la
siguiente idea central: que la intensidad
0 exceso del deseo provocado por un solo
hombre que usa el producto anunciado
puede producir un efecto de excitacion
manipulable sobre las mujeres en su
conjunto, hasta el punto de hacerlas perder
el control de si mismas. De hecho, apoyando
este sentido nuclear de la campana, en la
descripcion que acompana al perfume en
la pagina web de la firma puede leerse la

siguiente advertencia: "ten cuidado porque
[tus amantes] perderan la cabeza"

Atendiendo  entonces al  Decdlogo
para identificar la publicidad sexista del
Observatorio Andaluz de la Publicidad
no Sexista, podemos comprobar como
la esencia del mensaje de esta campana
reproduce claramente una de las
tendencias propias de la publicidad sexista:
aquella que ‘identifica a las mujeres con
comportamientos y emociones como la
inestabilidad emocional, la sensibilidad, el
carino, la abnegacion, la dependencia, la
sumision, la envidia, la maldad y falta de
juicio en sus reacciones” (punto 5). Ademas,
de forma complementaria o parcial, la
campana “Pure XS" también incurriria en
otros errores propios de la publicidad
sexista listados en este decalogo:
‘fomenta modelos que consolidan pautas
tradicionalmente fijadas para mujeres y
hombres” (punto 2); “muestra a las mujeres
y a las ninas en una posicion de inferioridad
y dependencia’ (punto 3);y, finalmente, “fija
unos estandares de belleza inalcanzables
para las mujeres’ (punto 6).

Resulta problematico, sin  embargo,
rastrear en ocasiones la evidencia de
estos vicios de la publicidad sexista en la
campana aqui analizada, pues la cuidada
produccion audiovisual del spot diluye,
estiliza o sofistica, en cierta manera, el
contenido propiamente sexista del mensaje
publicitario. De ahi que el analisis mas
pormenorizado y dedicado de cada uno
de los nucleos o focos discursivos de la
campana, que a continuacion se realiza, sea
particularmente relevante en este caso.

El deseo sexual
Larelacion entre publicidad y sexo havenido

siendo, practicamente desde los origenes
de la comunicacion de masas, una formula
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especialmente rentable. Sin embargo, se
ha visto modelada y modulada con el paso
de los anos por las normativas publicitarias,
las transformaciones socioculturales y la
sofisticacion e insensibilizacion del propio
publico receptor, al que el sexo como
reclamo publicitario ha dejado de impactar
tan potentemente como hace décadas e,
incluso, ha llegado a aburrir o aborrecer.
No obstante, el cebo de la publicidad -y,
en general, de cualquier otra produccion
cultural- con evocaciones o evidencias
sexuales parece seguir funcionando, ya
que apela a nuestra curiosidad y a nuestros
mecanismos y estimulos humanos mas
ocultosy, a la vez, mas naturales.

Precisamente, en esta tension entre lo
oculto y lo natural, lo prohibido y lo exhibido
reside la complejidad para elaborar
campanas publicitarias que, incorporando
relatos o subtextos de contenido sexual,
sean creativas y acertadas. Por ello -y
también por la intensa masculinizacion
de la profesion-, lo habitual es encontrar
campanas que, utilizando la sexualidad
como €je conceptual y  reclamo,
reproduzcan una vision normativa y sexista
de la misma mediante la explotacion,
hipersexualizacion y objetualizacion de los
cuerpos femeninos o bien, como en este
caso, a través de la representacion de los
roles sexuales de hombres y mujeres en
linea con los parametros patriarcales vy
heteronormativos del deseo, en los que la
heterosexualidad es la norma vy lo normal,
el culto exhibicionista al cuerpo presenta e
idealiza imagenes que cumplen a rajatabla
los canones estéticos occidentales y se
legitiman como deseables -en este caso,
ademas, ocurre tanto para el cuerpo del
protagonista como para los cuerpos de
sus admiradoras-; y las mujeres participan
en la sexualidad como seres pasivos pero
excitables, a los que los hombres deben
seducir.
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Fuente: Paco Rabanne

La campana coloca el deseo sexual
en el centro de su discurso; es mas,
aparentemente, es el deseo sexual
femenino y la mirada femenina los que
ocupan dicho centro, situando a las
mujeres como sujetos deseantes y al
protagonista masculino como objeto de
deseo -lectura que parece recalcarse
con el uso de planos subjetivos (incluso
voyeur, como deciamos anteriormente).
Algo verdaderamente inusual en la
publicidad, en particular, y en la cultura
de masas, en general, pues ya explicaba
Laura Mulvey (1975) en su ‘teoria
de la mirada" (gazetheory, en inglés)
como las mujeres son habitualmente
representadas como ‘imagenes’, es
decir, objetos erotizados a observar (por
los hombres), mientras los hombres Lo
son como “portadores de la mirada”, esto
es, como sujetos que observan (a las
mujeres), experimentando, ademas, gran
placer durante este proceso.

Sin embargo, un analisis mas pausado e
(in)fformado del discurso de la campana
debe llevarnos necesariamente a
cuestionarnos si es realmente el deseo
femenino el protagonista de su mensaje.
Para empezar, porque se trata de un
producto de consumo (preferentemente)
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masculino, cuyo mensaje publicitario
debe seducir y convencer a dicho
publico objetivo. En este sentido, la
campana “Pure XS" no supondria sino una
version mas sofisticada y estéeticamente
cuidada -reforzada por el halo de una
prestigiosa firma de moda-de la infame
y muy criticada estrategia publicitaria
que durante la primera década de los
2000 la marca de desodorantes para
hombres Axe popularizd. EL mensaje era
-y sigue siendo, en esta campana- bien
sencillo: utiliza nuestro producto y las
mujeres caeran rendidas a tus pies. De
hecho, resulta especialmente interesante
y de una gran potencia simbodlica que,
siendo supuestamente como es el deseo
femenino el centro del anuncio, este
termine con ellas cayendo, rendidas, y
con el protagonista sonriente, vencedor.
Un mensaje que, como ya indicabamos,
refuerza la descripcion del perfume en
la web de la marca, donde se utilizan
expresiones como ‘consigue todo lo
que deseas’, “desorienta los sentidos” o
produce un efecto “obsesivo”

El hombre versus las mujeres

La campana encierra  contenidos
simbolicos muy interesantes vy, también,
profundamente  sexistas. Uno de
ellos lo sugiere o, mas bien, lo exhibe
abiertamente el protagonismo masculino
individualizado frente a un grupo
indiferenciado de mujeresalas queapenas
se les dedica unos cortisimos primeros
planos para evidenciar su atolondrada
excitacion. Esta simbolica representacion
colectiva de las mujeres ante el hombre
como individuo ejemplifica a la perfeccion
lo que la filésofa feminista Celia Amoros
llama “las identicas” indiscernibles: una
tendencia historica, deudora de la cultura
patriarcal, por la cual las mujeres son
siempre definidas en tanto que colectivo

homogéneo -y, ademas, estereotipado-
a las que se les niega su condicion de
sujeto y se las expulsa de los procesos
de individualizacién y singularizacion,
es decir, de reafirmarse y distinguirse
COMO personas O mujeres en si y por
si mismas, con sus propias diferencias
y particularidades -derecho, por el
contrario, casi sagrado y natural para los
varones-.

Una reflexion singularmente interesante
si volvemos a atender, ademas, al final del
anuncio, en el que podemos ver como se
reafirma el poder del individuo masculino -
triunfante, orgulloso, satisfecho- al derrotar
a todo un grupo de mujeres -vencidas,
exhaustas-, a la manera de una elegante
metafora de la subyugacion sistémica que
padecen las mujeres como colectivo en las
sociedades patriarcales.

Enemigas naturales

Navegando en las profundidades
simbolicas de la campana también
encontramos el llamado mito de la
competencia sexual femenina. Segun este
mito, de arraigada tradicion en las culturas
patriarcales contemporaneas, las mujeres
serian enemigas naturales que compiten
constantemente por la atencion, el
deseo y la proteccion de los hombres. De
hecho, en muchos productos culturales
actuales como series o peliculas se
continua reforzando este mito con la
aparicion de personajes femeninos cuyo
unico cometido en la trama principal es
desestabilizar una relacion de pareja o
generar celos en algun otro personaje
femenino principal, de tal forma que
las relaciones que se representan en
pantalla entre mujeres siguen siendo de
enemistad, enfrentamiento e, incluso, de
maldad. En el caso de esta campana, el
mito de la competencia sexual femenina
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queda patente en varios planos que
evidencian la rivalidad u hostilidad entre
las mujeres ante la idea de poseer o
ganarse la atencion de su objeto-sujeto
de deseo masculino, incluyendo incluso
pequenas agresiones.

El mito de la fangirl

Como denunciaba el informe  del
Observatorio de la Imagen de las Mujeres
(OIM), el spot representa a las mujeres,
ademas de como colectivo indiferenciado,
como seres estereotipados “excesivamente
excitables y carentes de autocontrol de
sus emociones’ Un proceso, podriamos
decir, de cierta infantilizacion de mujeres
adultas o adultas-jovenes que reproducen
comportamientos propios de adolescentes,
e incluso nifas, cuando se encuentran frente
a un (solo) hombre atractivo. En este caso,
podriamos identificar la representacion de
este comportamiento femenino, ademas de
como un claro sesgo propio de la publicidad
sexista, tal y como indica el Observatorio
Andaluz de la Publicidad no Sexista, como
una reproduccion estilizada del también
mito de la fangirl o de la chica-fan, por el
que se asocia la personalidad femenina con
comportamientos excesivos, descontrolados,
histéricos e, incluso, ridiculos y vergonzantes,
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cuando estas se relacionan de alguna
manera con su objeto de admiracion o deseo
—prejuicios que no se aplican, sin embargo,
para definir las relaciones y reacciones de
admiracion o deseo de los chicos uhombres-.

alisis del lenguaje utilizado

La potencia creativa y evocadora de esta
campana reside fundamentalmente en su
relato audiovisual -carente, ademas, de
dialogos-, mientras que la importancia
dellenguaje queda eclipsada por el poder
simbolico de las imagenes, que de alguna
manera parecen aliviar o, cuanto menos,
glamurizar o sofisticar el contenido
sexista del anuncio, el cual, transcrito
en un texto o expresado verbalmente,
podria resultar incluso mas intolerable.
De tal forma, el unico texto que consta
en el spot aparece al principio del mismo
para presentar la marca y el nombre
del perfume, actuando asi como una
suerte de pista o preambulo del sentido
del relato visual: “puro exceso” Mismo
texto con el que se finaliza el anuncio,
reforzando de esta manera la potencia
simbolica del relato publicitario en torno
a una intensidad sexual que anularia el
juicio y abriria la puerta a la erotizacion de
comportamientos sexistas.
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Conclusiones

A nivel social y cultural, la publicidad no
solo es una herramienta comunicativa
destinada a la ventay el consumo que debe
adaptarse a su contexto para ser eficaz
tanto en su version comercial como en la
social/institucional o propagandistica, sus
discursos, referentes e imagenes integran
y construyen nuestra cultura popular,
participando, al igual que los discursos
legales, politicos, economicos o religiosos,
en la conformacion de nuestro imaginario
colectivo y de aquello que, a nivel social e
individual, consideramos normal, aceptable,
deseable.

Asi, la interrelacion entre publicidad vy
sociedad es un hecho; sin embargo, como
recuerda la creativa Elena Cejudo, se trata
de una relacion aun problematica, ya que
determinados sectores -tan potentes
como el automovilistico o los de moda
y cosmetica- se muestran reticentes a
cambiar su ‘“relacion conservadora” con
respecto a la imagen y el rol social de las
mujeres, reproduciendo asi, en palabras
de Raquel Santizo, las convenciones
estereotipicas en torno a ‘como debe
de ser una mujer y lo que se espera
de ella" que impactan negativamente
tanto a las propias mujeres a nivel
individual, como a la configuracion de
los imaginarios colectivos a nivel social
(2001). Tal y como sostiene el creativo
César de la Torre las grandes marcas no
asumen riesgos porque entienden que
el imaginario colectivo es conservador,
que se corresponde con esos clichés y
arquetipos. Estas grandes firmas quieren
alinearse con el imaginario colectivo al
que quieren convencery vendery por €so
existe cierto miedo, cautela, a la hora de
innovar y hacer cosas nuevas.

Por tanto, en la medida en que la publicidad
participa muy relevantemente en los
procesos de socializacion o enculturacion-
es decir, de integracion de personas y
colectivos en la sociedad y la cultura
en la que habitan-, la industria y la
profesion publicitarias deben asumir con
responsabilidad esta potente capacidad
de intervencion en las vidas e identidades
de las personas, con el objetivo de corregir
los sesgos o prejuicios de sus profesionales
y erradicar la produccion de mensajes
discriminatorios que  normalizan las
desigualdades.

A nivel profesional, tal y como senala
Cejudo, la publicidad es una ocupacion
intensamente masculinizada en la que
el criterio y la mirada de los hombres se
impone sobre la necesaria incorporacion
igualitaria de las mujeres en todas las
dimensiones y niveles de la profesion para
corregir sus vicios machistas y equilibrar,
en linea con la igualdad de género, los
mensajes, referentes y representaciones
publicitarias. De la Torre reconoce también
que los directores, jefes, son hombres.
Las mujeres estan, pero trabajando, y los
hombres, decidiendo. Afirma, ademas,
que no perciben los mismos sueldos ni
disponen de las mismas oportunidades de
promocion.

Si observamos la estructura productiva de
la industria del marketing y la publicidad
en Espana, los estudios realizados hasta
el momento -también en otros paises-
confirman la notable infrarrepresentacion
de las mujeres en sus espacios creativos
y de toma de decisiones (Garcia y Lema,
2008; Hernandez y Martin, 2013; Hernandez
et al, 2012). Segun los datos facilitados
por la plataforma Mas Mujeres Creativas,
la mayoria de las personas egresadas de
las carreras de marketing y publicidad
son mujeres y, ahade Asuncion Bernardez,
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también son mayoria de trabajadoras en
la industria (2015), sin embargo: solo hay
un 20% de ellas en los departamentos
creativos de las agencias (también
Hernandez y Martin, 2013; Hernandez
et al, 2012); solo el 14% de los directores
creativos son mujeres; y unicamente un 1%
de mujeres ocupan puestos de direccion
general creativa (Mas Mujeres Creativas,
sf). Este desequilibrio de género en la
estructura profesional publicitaria es
debido, por un lado, a la normalizacion
de las practicas de cooptacion (Garcia
de Ledn, 2011) que, junto con la creencia
prejuiciosa de que los hombres poseen
mas y mejores dotes naturales para el
mando, favorecen tradicionalmente a los
varones en los procesos de seleccion vy
promocion.

Ademas, como indica Cejudo, también
operan importantes parametros como la
desigualdad interiorizada por las propias
mujeres, que las lleva a decantarse por
determinadas opciones profesionales
tradicionalmente feminizadas; y unas
exigentes condiciones laborales, muy
demandantes en tiempo y disponibilidad,
que dificultan e incluso imposibilitan
la conciliacion de la vida profesional
y familiar, especialmente cuando las
profesionales deciden sery/o son madres.
Segun de la Torre, uno de los principales
obstaculos también es que la toma de
decisiones la adoptan varones de mas de
55 anos.

A nivel comunicativo o discursivo, la
publicidad continda reproduciendo
mensajes e imagenes sexistas que conviven
tensamente con las transformaciones
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culturales y politicas en pro de la igualdad.
Este sexismo publicitario contemporaneo,
del que las campanas analizadas en
este informe representan un ejemplo
paradigmatico, reproduce recurrentemente
una serie de pautas o vicios discriminatorios*
que, lejos de serirremediables o inevitables,
pueden y deben ser corregidos atendiendo
a las recomendaciones vy alternativas
propuesta:

- Ladenigracionyhumillacionde mujeres
yninasy la vulneracion de sus derechos
reconocidos tanto en la Constitucion
Espanola y las leyes estatales, como
en los diversos estatutos y marcos
normativos autonémicos.

- La exposicion de mujeres y ninas a
situaciones de violencia explicita o
simbolica, asi como la frivolizacion,
justificacion o invisibilizacion de las
violencias machistas de las que son
victimas.

- La normalizacion de los estereotipos
de género y los roles diferenciados
para hombres y mujeres en todos los
ambitos de la vida que: por un lado,
reducen las identidades de las mujeres
a su papel como madres, esposas,
cuidadoras y objetos de deseo; por
otro lado, identifican a mujeres y ninas
con  comportamientos  negativos
o] socialmente menospreciados
como la inestabilidad emocional, la
sensibilidad, el carino, la abnegacion,
la dependencia, la sumision, la envidia,
la maldad y falta de juicio en sus
reacciones; y, finalmente, indican que
unas tareas, ocupaciones y gustos son

1 Ellistado de estos indicios o indicativos de la publicidad sexista ha sido elaborado a partir de las propuestas del Observatorio
de la Imagen de la Mujer (OIM), el Observatorio Andaluz para la Publicidad no Sexista, el Observatorio de Publicidad No Sexista
de la Comunitat Valenciana y la Comision Asesora para un uso no sexista de la Publicidad y la Comunicacion, Begira, del

Instituto Vasco de la Mujer.
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naturalmente propios o mas adecuados
para mujeres frente a los indicados
para hombres,

La coaccion de la libertad y la agencia
de mujeres y ninas, representadas
en  posiciones de inferioridad,
incapacitacion y dependencia, asi
como la invisibilizacion o negacion de
sus deseos y voluntades, supeditados
alinterésy bienestar de otras personas.

La objetualizacion e (hiper)
sexualizacion de los cuerpos de
mujeres y, muy preocupantemente, de
adolescentes y ninas, como reclamo
publicitario, asi como la representacion
de situaciones que las sometan
sexualmente y coarten su libertad
sexual.

La presentacion de los cuerpos
de mujeres y nifias como espacio
de insatisfaccion constante y de
imperfecciones vy frustraciones que
deben ser corregidas y/o disimuladas.
Ante estos cuerpos imperfectos, la
publicidad sexista enfrenta ideales
de belleza irreales, inaccesibles y/o
excluyentes para mujeres y ninas que
serian, ademas, presentados como

garantes de éxito social, profesional
y/0 personal.

El uso sexista del lenguaje verbal y
visual, no solo en un sentido formal -
por ejemplo, invisibilizando a mujeres
y ninas mediante el uso del genérico
masculino-, sino también en un
sentido figurado o expresivo, es decir,
utilizando un lenguaje aparentemente
neutro para significar relatos, ideas o
valores sexistas.

Ademas, al margen o como
complemento de este sexismo
publicitario mas explicito -y, por
extension, cada vez mas intolerable-,
la publicidad contemporanea también
recurre a representaciones mas
veladas, orhamentadas, estilizadas
o sofisticadas de los estereotipos de
geénero, en linea con un machismo
de bagja intensidad enmascarado por
los alardes creativos y técnicos e,
incluso, por aparentes compromisos
con la igualdad de género de la
marca o0 empresa en cuestion que
se descubren finalmente como
estrategias publicitarias vacias
dirigidas a mejorar su reputacion o
aumentar sus ventas.
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En 1995, la IV Conferencia Mundial de la Mujer
de Naciones Unidas, celebrada en Beijing,
marcabaunhitohistéricoenelreconocimiento
de los medios de comunicacion e
informacion como herramientas clave para
el empoderamiento de mujeres y ninas,
su plena y justa participacion social y la
consecucion de la igualdad real en todo el
mundo. El diagnostico elaborado entonces
demostraba, sin embargo, que los medios
reproducian las desigualdades de género
en su estructura y sus discursos, ya que
eran pocas las mujeres que alcanzan
puestos de responsabilidad y/o influyentes
y Sus mensajes denotaban una alarmante
insensibilidad hacia las cuestiones de
genero, contribuyendo poderosamente a la
legitimacion de estereotipos, de creencias
sexistas y simplistas sobre las identidades y
roles de las mujeres e, incluso, de la violencia
simbolica o mediatica contra ellas. Frente a
estas graves rutinas e inercias patriarcales,
la conferencia ya definid entonces dos
objetivos estratégicos para estimular la
contribucion de los medios como elementos
transformadores hacia sociedades mas
justas, inclusivas e igualitarias: por un lado,
aumentar la intervencion, participacion y
acceso de las mujeres a los espacios de toma
de decision en los medios de comunicacion
y las tecnologias de la informacion; y por
otro, fomentar relatos e imagenes mediaticas
positivas vy libres de esterectipos, asi como
equilibrar la representacion de mujeres vy
ninas respecto a la propia de los hombres
(ONU Mujeres, sf. b).

Veinticinco anos después, la Comision de la
Condicion Juridica y Social de la Mujer, en
su 64° periodo de sesiones celebrado en
marzo de 2020, reconoce que la persistente
‘omnipresencia’ de los estereotipos de
genero y la discriminacion contra las
mujeres en los medios de informacion

y comunicacion continua siendo, aun
hoy, uno de los mayores desafios
socioculturales para la plena consecucion
de la igualdad entre hombres y mujeres
(Naciones Unidas, 2020). En términos
cuantitativos, solo una de cada cuatro
personas en puestos de decision, uno de
cada tres reporteros y uno de cada cinco
expertos entrevistados a nivel mundial
son mujeres, las cuales, ademas, siguen
estando infrarrepresentadas como fuentes
y protagonistas de las noticias y los relatos
mediaticos. Asimismo, esta tendencia
desigualitaria de los medios tradicionales
es habitualmente reproducida en los
espacios y contenidos digitales, donde las
mujeres representan tan solo el 26 % de
quienes aparecen en las noticias de internet
y en los tuits de noticias de los medios de
comunicacion. Ademas, las vertiginosas
transformaciones de estos medios vy
tecnologias digitales estan creando
nuevos territorios y formas de violencia
machista, incluyendo el creciente numero
de amenazas, intimidacion y acoso contra
mujeres periodistas en redes sociales. En
definitiva, Unicamente el cuatro por ciento
de las noticias tradicionales y digitales
desafian claramente los estereotipos de
geénero; una irresponsabilidad y dejacion
mediatica para con su compromiso
social con la igualdad de género que se
traduce en la reproduccion y generacion
de actitudes daninas, de falta de respeto
e incluso de violencia contra las mujeres
(Naciones Unidas, 2020).

Esta conclusion vienen a replicar los
resultados que, desde 1995, la Comision
de la Condicion Juridica y Social de la
Mujer ha ido recopilando en torno a la
participacion 'y representacion de las
mujeres en los medios de comunicacion, de
tal forma que, a pesar de los avances hacia
la igualdad que durante los ultimos anos
han exhibido las industrias informativas y
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culturales-especialmente, en la dimension
de la representacion o la imagen de las
mujeres e impulsada, relevantemente, por
la reciente popularizacion internacional del
feminismo-, las iniciativas institucionales y
el compromiso de las empresas mediaticas
delultimo cuarto de siglo se han demostrado
insuficientes para corregir la reproduccion
de las desigualdades de género a traves
de los medios de comunicacion. De hecho,
elinterés y los esfuerzos dedicados por los
estados miembros de las Naciones Unidas
a la promocion del efectivo compromiso
mediatico con la igualdad de género
parecen no haber estado a la altura de
la urgencia de la situacion: ni la mitad de
estos estados han procurado capacitacion
especializada en materia de igualdad de
género a las y los profesionales de los
medios de comunicacion; apenas el 45%
de ellos ha promovido la participacion y
el liderazgo de las mujeres en los medios;
el 35% o menos ha implementado o
fortalecido medidas legales para combatir
la discriminacion o el sesgo de género en
los medios de comunicaciony la publicidad,
asi como ha apoyado a la industria
mediatico-informativa  para  desarrollar
codigo eticos igualitarios; el 23% o menos
ha apoyado a redes u organizaciones de
medios de comunicacion de mujeres y ha
generado o reforzado vias para la denuncia
ciudadana de contenidos discriminatorios o
estereotipicos en los medios; y unicamente
algunos de estos estados han comenzado
a desarrollar normas y practicas sobre
denuncias de violencia contra mujeres
y ninas en los medios de comunicacion
(Naciones Unidas, 2020).

Ante tan preocupante perpetuacion de las
desigualdades de genero, derivada de la
irresponsabilidad compartida por medios y
estados, Naciones Unidas insta a los paises
a promover normas de apoyo a la igualdad
de género de aplicacion en los medios de
comunicacion, asi como a regular a los
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proveedores de medios y tecnologia para
garantizar la erradicacion de los estereotipos
y la discriminacion contra mujeres y ninas
(2020). Por tanto, se antoja impostergable
la intervencion de las instituciones vy
organismos publicos a cualquier nivel -
también autonomico- como vigilantes vy
garantes no solo del cumplimiento por
parte de los medios de informacion vy
comunicacion de las leyes y medidas ya
establecidas en torno al principio formal de
igualdad; sino tambien, y sobre todo, del
compromiso real de dichos medios con su
irrenunciable responsabilidad social en la
consecucion de sociedades mas inclusivas
e igualitarias. Asi, el presente informe
pretende enmarcarse en esta encomienda
publica de supervision de los medios de
informacion y comunicacion en linea con
la igualdad de género a nivel autonémico,
contribuyendo activamente al diagnostico
actualizado de la frecuencia y calidad de
la presencia de las mujeres en los medios
tradicionales y digitales.

Asi, el objetivo de este diagnaostico,
focalizado en las producciones informativas
de los medios de comunicacion, es
analizar la calidad y la intensidad de la
presencia de las mujeres en el universo
mediatico andaluz de la informacion, esto
es, evaluar su participacion informativa
como creadoras, profesionales y expertas
y también como sujetos noticiables. Para
ello, se ha conformado una muestra total
de 305 piezas informativas que, por un
lado, responden a los criterios formales del
género periodistico de la noticia (es decir, se
han descartado los contenidos opinativos)
y que, por otro, contienen alguno de los
téerminos clave que denotan su potencial
interés para este estudio, como son los de
nina(s), mujer(s), igualdad y género. Estas
305 piezas que conforman la muestra
total fueron seleccionadas en dos oleadas
llevadas a cabo durante el ano 2019.
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AS MUJERES COMO AUTORAS DE LAS
NFORMACIONES

Esta primera dimension de analisis pretende
observarlaintensidady las particularidades del
rol de las mujeres profesionales del sector de
lainformaciony la comunicacion como autoras
de las noticias que conforman la muestra. Esta
es una cuestion critica en la evaluacion, desde
una perspectiva de género, de la presencia
multidimensional de las mujeres en los medios
de comunicacion, puesto que las condiciones
de desigualdad o, por el contrario, de equidad
de su intervencion en la generacion de
productos informativos son un indicativo
confiable no solo de la calidad informativa
de dichos contenidos, en particular, y de sus
instituciones y empresas responsables, en
general, sino también de las cotas de (in)
justicia, in/exclusion y (desligualdad que
alcanza una sociedad y, por extension, de su
propia calidad democratica. Sin creadoras
de noticias -sin mujeres periodistas cuyo
criterio profesional determine, en igualdad
de condiciones respecto a sus companeros,
que es (y debe ser) noticiable, donde situar el
foco en una historia, qué perspectiva dota de
sentido y contexto a una informacion o que
vocesy experiencias la conforman-, el sistema
informativo pierde legitimidad y contribuye
de forma lamentable a la reproduccion de
las inercias patriarcales que erigen la voz y la
mirada masculinas como estandar universal,
precarizando asi la responsabilidad crucial que
tiene el periodismo en el sostenimiento de las
sociedades democraticas igualitarias.

Una primera aproximacion al anadlisis de la
autoria de las informaciones de la muestra
permite  observar una participacion muy
equilibrada de hombres y mujeres en aquellos
casos en los que se ha podido identificar con

claridad el nombre de la persona que firma
la noticia: con porcentajes practicamente
identicos, e incluso timidamente mas favorables
para ellas, las noticias con autoria femenina
se corresponden con el 21,6% de la muestra-
concentradas, en su inmensa mayoria, en los
formatos mediatico-informativos de prensa
digital y television-, mientras que los hombres
que firman informaciones se mantienen en el
21,3%-concentrados, sobre todo, en prensa
digital e impresa-.

Este resultado puede leerse en linea con
los estudios que indican, por un lado, que la
proporcion de sexo de las personas tituladas
en Periodismo en el territorio nacional se ha
mantenidoestable duranteanos, representando
las mujeres el 63% de las egresadas, frente al
37% de hombres (APM, 2019). De tal forma, y
aunque los resultados también indican que
el desempleo afecta mas intensamente a las
periodistas (APM, 2019), el progresivo aumento
en el numero de tituladas en Periodismo se ha
dejado notar positivamente en las redacciones
de los distintos medios (prensa, radio, television
e internet), llegandose incluso a identificar una
tendencia a la “feminizacion” de la profesion
periodistica (WACC, 2015). No obstante, es
necesario matizar que este supuesto proceso
de “feminizacion” se ha intensificado durante
el contexto de crisis econémica y profunda
precarizacion de las condiciones de trabajo
(WACC, 2015), por lo que cualquier lectura
excesivamente celebratoria sobre la creciente
incorporacion de mujeres a las redacciones de
los medios debe ser templada por un analisis
mas profundo sobre la calidad del empleo
femenino creado durante estos Ultimos anos.

Porotra parte, sobre la notable concentracion
de la autoria femenina en los formatos
de prensa digital y television, su posible
analisis se ve limitado por la naturaleza de
los procedimientos de muestreo y la propia
contribucion a la muestra final de cada uno
de los formatos mediatico-informativos.
En todo caso, es llamativo que, siendo la
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television el tercer de los cuatro formatos
mediatico-informativos en relacion  al
numero de piezas aportadas a la muestra
final, sea no obstante, en el caso de las
mujeres, el segundo formato en el que mas
intensamente participan como autoras; es
mas, la television es el unico formato —junto a
la radio, aunque esta en menor proporcion-
en el que la autoria femenina supera con
creces a la masculina.

Estos resultados se alinean con los datos
recogidos por el Proyecto de Monitoreo Global
de Medios para el caso espanol, en el que se
observa que el numero de mujeres periodistas
del ano 2010 al 2015 ha aumentado e incluso
supera al de sus companeros varones, muy
especialmente en el sector de la television
(creciendo del 58% al 64% de empleadas, con
un 70% de reporteras), seguido del radiofonico
(con un aumento espectacular del 32% al 59%
en solo cinco anos, contando ademas con
un 52% de reporteras), mientras en la prensa
escrita, aun manteniéndose esta tendencia
al alza, las mujeres todavia no alcanzan
siquiera a ocupar la mitad de la redacciones,
moviéndose en torno al 40% (WACC, 2015),
datos estos ultimos que confirma el Informe de
la Profesion Periodistica 2019 de la Asociacion
de la Prensa de Madrid (APM, 2019).

9,8% -,
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Sinembargo, estaparticipacion parcialmente
equilibrada de hombres y mujeres en la
produccion informativa de la muestra
que era referida anteriormente exige un
importante matiz: esta proporcionalidad de
género de las autorias informativas solo
puede aplicarse a una parte limitada de la
muestra-en concreto, al43,2% de la misma-,
para la cual ha sido posible determinar, sin
ambiguedad o duda, elgénero de la persona
que firma la noticia y/o el ente responsable
de la informacion. ;Qué pasa, entonces, con
el 56,8% restante de las informaciones? Entre
este elevado porcentaje, que se aproxima a
los dos tercios de la muestra, encontramos:
un 9,8% de noticias en las que no ha sido
posible identificar su autoria; un 31,5% de
informaciones de agencia, concentradas
casi en su totalidad en el formato de prensa
digital; y un 15,4% de noticias cuya autoria
es identificada como ‘“redaccion” o con
el nombre del propio medio, que, como
en el caso anterior, se corresponde casi
por completo con el formato de medios
digitales. Es decir, en el caso de 173 piezas
no es posible identificar quién es el autor
o autora personal de la informacion y, por
tanto, no podemos hacer inferencias de
género sobre estos datos.

- 15,4%

>

. 31,5%

No identificada
Medio/redaccion
Agencia(s)
Ambos sexos
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Sicaben, no obstante, posibles interpretaciones
0 especulaciones fundamentadas de este
silencio de genero que arroja mas de la mitad
de la muestra en torno a la autoria de sus
informaciones. Si nos preguntamos como
podemos leer o traducir esta invisibilizacion
de la dimension explicita de género en la
autoria de las noticias seleccionadas debemos
recurrir a estudios previos para aproximarnos a
algunas posibles respuestas. Asi, atendiendo a
aquellas informaciones firmadas por agencias,
que representan casi un tercio del total de la
muestra, debemosaclararqueelaccesoadatos
desagregados por sexo sobre las plantillas
de las principales agencias de noticias que
operan en Espana es muy limitado, habiendo
podido consultar la informacion facilitada por
la agencia de comunicacion publica EFE. Ensu
Il Plan de Igualdad y Conciliacion, firmado en
2019, EFE reconoce que su plantilla espanola,
al cierre del gjercicio 2017, estaba compuesta
por una mayoria de hombres (57%), frente a
un 43% de mujeres (EFE, 2019). Estos datos
vienen a replicar la tendencia “discriminatoria”
observada en la profesion periodistica desde
hace anos, donde las diferencias de genero
entre las personas tituladas y las/os periodistas
en activo y en paro se ceban con las mujeres,
quienes representan -calcando las cifras de
EFE- el 43% del personal contratado en el
ambito periodistico y el 63% de periodistas en
paro (APM, 2019).

Para completar este retrato de la participacion
de las mujeres como autoras de las
producciones informativas es imprescindible,
ademas, no solo observar cuantas de ellas
firman las noticias, sino también determinar
en que tematicas, secciones o cuestiones
periodisticas se concentra la autoria femenina.
En este caso, podemos identificar que los
resultados de este estudio se mantienen
coherentes respecto a los hallazgos vy
reflexiones de trabajos diagnosticos previos
(por ejemplo, WACC, 2015): las mujeres, como
autoras de las informaciones, se concentran

eminentemente en el ambito informativo
de Sociedad -en este caso, firmando mas
de la mitad de las noticias propias de esta
seccion-, seguido a considerable distancia, y
en este orden, por las secciones de Politica,
Cultura e Internacional-que, con la excepcion
del area de Politica, cuentan con mas firmas
femeninas que masculinas-. Por el contrario,
Su presencia resulta minima o anecddtica en
las areas de Deportes (dos noticias firmadas
por mujeres) y de Economia (solo una noticia
de autoria femenina), donde se imponen las
firmas masculinas: de forma discreta, en el
caso de Deportes (los hombres unicamente
firman una noticia mas que las mujeres); y mas
contundentemente en relacion a la seccion de
Economia (con una diferencia de seis noticias).

Este reparto diferenciado de las distintas
secciones 0 ambitos informativos responde
a la penetracion y normalizacion de los
estereotipos de género también en la labor
periodistica, predominando una mirada
prejuiciosamente sexista sobre las capacidades
profesionales e intereses, habilidades e
identidades de las mujeres, tradicionalmente
vinculadas a tematicas o noticias conocidas
en el argot periodistico como “blandas’, es
decir, supuestamente menos relevantes o
trascendentes (quizas, incluso, mas frivolas)
y, también, de menor exigencia profesional
-entran ahi las secciones de Sociedad vy
Cultura, por egjemplo-. Asi, en la medida en
que las mujeres son estereotipicamente
concebidas como seres sensibles, empaticos,
predispuestos a las relaciones humanas y a los
que se les presupone una capacidad intelectual
y formacion inferiores, su desempeno
periodistico se ha venido concentrando
historicamente en areas como Sociedad, donde
caben desde informaciones de interées humano
hasta noticias del corazon y, ahora tambien,
asuntos relacionados con muijeres e igualdad
de género. En la otra cara de la moneda
encontramos la intensa masculinizacion de
las cuestiones o noticias llamadas ‘duras” -
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por ejemplo, Economia o Politica-, de enorme
trascendencia e importancia informativa v,
por tanto, reservadas tradicionalmente a los
hombres, a quienes se les supone, atendiendo a
los estereotipos de género, una predisposicion
y talento natural para la interpretacion de datos,
la reflexion profunda y objetiva vy la rigurosidad
intelectual, reproduciendo asi la norma
patriarcal que identifica la masculinidad con
valores de racionalidad e inteligencia; y también
con valores que replican el dominio masculino
en otras areas informativas no consideradas
‘duras’, pero si asociadas naturalmente a las
habilidades e identidades supuestamente
innatas de los hombres, como son las secciones
de Deportes y Tecnologia.

No obstante, el comentario de género de estos
resultados debe ser especialmente cuidadoso,
puesto que, por un lado, son las noticias de
Sociedad las mas frecuentes en la muestra
total del estudio, de tal manera que no solo
las mujeres como autoras se concentran en
esta seccion: también o hacen los hombres,
las agencias y los medios o redacciones,
aunque en todos estos casos en menor
proporcion que las propias mujeres. Ademas,
tal y como indican los resultados espanoles

Sociedad
Politica
Cultura
Internacional
Deportes
Economia

Autoras por ambitos informativos*

1,5% - 3%
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del Proyecto Monitoreo Global de Medios -
replicados en este sentido por este estudio-,
Sociedad es también la tematica principal
de los hombres periodistas, pero su menor
dedicacion a esta area, en comparacion con
la intensiva dedicacion femenina, demostraria
que ellos trabajan en una mayor diversidad
de tematicas periodisticas (WACC, 2015). De
hecho, atendiendo a los resultados obtenidos,
Sociedadeselareaque mayorbrechadegénero
presenta, con una diferencia de 11 noticias entre
mujeres y hombres. Por otro lado, Politica es el
segundo ambito informativo que mas noticias
de la muestra comparten y es, también, el
segundo en el que mas autoras se concentran;
sin embargo, en este caso, las cifras de autoria
masculina si superan a las propias femeninas,
siendo este el area informativa en el que el
predominio de firmas masculinas respecto a
las femeninas es mas acusado. Esta notable
diferencia entre las dos secciones (Sociedad y
Politica) mas frecuentes en la muestra, a nivel
general, y en las que mas intensamente se
concentra la autoria femenina, en un sentido
mas concreto, no hace sino reforzar el vinculo
predominante y presumiblemente sexista entre
las periodistas autoras de las informaciones y el
ambito informativo de Sociedad.

1
1

o .10,6%
o/
[/ ™8

e 121%

N
N
N
N

"19,7%

“Los porcentajes representados en este grafico no se corresponden con el total de la muestra (305), sino con el numero
global de piezas informativas en las que ha sido posible identificar a la persona o al ente responsable de su elaboracion
(es decir, 275 informaciones, un 90,2% del total de la muestra).
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Por otra parte, como ocurriera va
anteriormente, carecemos de la informacion
y las herramientas pertinentes para evaluar
el significado de los datos arrojados por las
autorias de agencias y medios o redacciones
enrelacion a los distintos ambitos informativos.
Si bien comentabamos en paginas previas,
atendiendo a los resultados de informes como
los elaborados por la Asociacion de la Prensa
de Madrid y la Agencia EFE, que el porcentaje
de  mujeres periodistas  actualmente
empleadas en los medios de comunicacion
sigue siendo inferior al de sus companeros
varones -no llegando a representar siquiera
las profesionales el 50% de sus plantillas-,
desconocemos, por el contrario, en qué
secciones se concentra este aun insuficiente
numero de informadoras. Si podemos deducir
con cautela, y siguiendo siempre la tendencia
indicada por estudios previos (por ejemplo,
WACC, 2015), que también en estos espacios
de trabajo la proporcion de mujeresy hombres
dedicados respectivamente a unas u otras
areasinformativas responde a criterios sexistas
heredados y aun reproducidos inercialmente,
de manera que seguirian siendo las mujeres
las encargadas prioritarias de areas como
Sociedad y Cultura.

Finalmente, el cruce de los resultados
sobre la autoria de las piezas informativas
de la muestra con los diagnosticos previos
elaborados  por distintos  organismos
especializados nos sugiere dos reflexiones
relevantes. Por un lado, se identifican
indicios de discriminacion horizontal en
la labor periodistica: las profesionales de
la informacion, a pesar de los avances
conseguidos -por ejemplo, en su intensa
presencia en la seccion de Politica-, siguen
encontrando dificultades para incorporarse
enigualdad de condicionesyreconocimiento

a areas informativas tradicionalmente
masculinizadas y profesionalmente
valoradas, concentrandose aun en

tematicas estereotipicamente feminizadas

y subestimadas en la labor periodistica,
como ejemplifica  paradigmaticamente
la concentracion de autorias femeninas
en el area de Sociedad. Por otro lado, los
resultados refieren también sintomas de
discriminacion de género en el acceso a la
produccion informativa: aun atisbandose
una progresiva incorporacion de mujeres
profesionales a los medios de comunicacion,
estas continuan teniendo menor presencia
en los mismos como elaboradoras de
discursos informativos. Esta desigualdad
de género en el acceso a la produccion
informativa coartaria el poder de influencia
de las mujeres sobre las producciones
mediatico-culturales que circulan en la
sociedad -y que, por extension, la (con/in)
forman-,asicomo su posibilidad de intervenir
profesionalmente en la erradicacion de los
estereotipos sexistas y del androcentrismo
patriarcal -esto es, del predominio de la
voz, la mirada y el criterio masculinos como
estandar periodistico- aun reproducidos en
los contenidos informativos.

AS MUJERES COMO PROTAGONISTAS DE
AS INFORMACIONES

En la medida en que los medios de
comunicacion se consideran espacios de
poder tradicionalmente dominados por los
hombres, también en este ambito mediatico,
como en otros tantos de las sociedades
contemporaneas, las mujeres aun enfrentan,
por un lado, barreras de acceso a la
produccion de los discursos informativos;
pero, ademas ,continuan  afrontando
desigualdades de género en relacion a su
deficiente representacion en dichos textos
informativos, tanto en un sentido cuantitativo
-es decir, atendiendo a la escasa frecuencia
con que son protagonistas de noticias
en cualquier seccion periodistica-, como
cualitativamente -esto es, detectandose un
retrato estereotipico de ellas mismas y sus
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roles sociales cuando son sujetos noticiables-.
Esta infrarrepresentacion estereotipada de las
mujeres como protagonistas de las noticias
resulta una deficiencia del sistema informativo
particularmente grave, ya que aquello que no
se nombra en los medios de comunicacion
no existe en/para la sociedad; es decir,
aquello invisibilizado y silenciado en los
relatos mediaticos (personas vulnerabilizadas,
sus experiencias y testimonios), es tambien
negado socialmente, careciendo de entidad,
legitimidad, relevancia e incluso de realidad.
Asi, en este bloque de analisis se evalua la
presencia informativa de las mujeres como
protagonistas de las noticias, prestando
especialatencionaloselementosformalesy/o
visuales que determinan dicho protagonismo
(es decir, a la aparicion explicita de mujeres
en los titulares e imagenes de las piezas
informativas), asi como a la lectura critica de
género derivada de las secciones informativas
en las que esta presencia femenina, e incluso
potencial protagonismo, se concentran.

Antes de comenzar el andlisis es pertinente
presentar una aclaracion sobre los filtros de la
muestra del estudio y como estos limitan en
ciertamedidalasinferencias ointerpretaciones
que podamos extraer de sus resultados.
Recordemos que la muestra contempla
informaciones que contienen las palabras
claves nina, mujer, igualdad y/o género, por o
que es presumible que este sesgo selectivo
haya contribuido a aumentar artificial o
virtualmente el computo total de noticias que
tienen a mujeres o ninas como protagonistas,
sugiriendonos una primera idea equivocada
de que los sujetos noticiosos femeninos
gozan de igualdad representativa, e incluso
de superioridad, respecto a los hombres, De
hecho, por idéenticos motivos, tampoco son
validas o rigurosas las comparaciones que
podamos hacer a partir de los resultados
entre mujeres y hombres puesto que, para el
caso de esta muestra, la variable de mujeres
y hinas como protagonistas de las noticias
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goza de una suerte de ventaja de partida
que las coloca en una posicion de potencial
superioridad numeérica que, por tanto, impide
la equiparacion y parangon entre términos no
proporcionales.

Expuestos ya los sesgos de la muestra,
que afectaran por extension al alcance del
analisis, observamos, sin embargo, algunos
indicios interesantes y significativos de la
infrarrepresentacion femenina en las noticias,
incluso cuando el muestreo intencional
de este estudio favorece potencialmente
la presencia de mujeres y nifas como
protagonistas. Y es que, a pesar de que las
mujeres son las que mayor protagonismo
acaparan tal y como reflejan los resultados
—protagonizando el 351% de las noticias de
la muestra-, observamos al mismo tiempo
que: por un lado, el porcentaje de hombres
protagonistas no se aleja tanto del femenino
—apenas 7.2 puntos porcentuales—, incluso
cuando todas las informaciones de la
muestra refieren tematicas o nociones si no
directamente identificadas con las mujeres,
si, al menos, habitualmente asociadas a
ellas (como son las de genero e igualdad),
y, por otro, que el 20,3% de las noticias de la
muestra estan protagonizadas por ambos
sexos. Estos resultados tienen una lectura
ambigua porque, de una parte, pueden ser
interpretados en un sentido mas optimista o
positivo, entendiendo que laelevada presencia
de protagonismo masculino y el resenable
porcentaje de noticias protagonizadas por
ambos sexos podrian dar cuenta de una
mas que favorable y progresiva implicacion
masculina en los temas sobre igualdad de
género, habitualmente limitados a secciones
0 cuestiones informativas coloquialmente
denostadas como “de mujeres”. Sin embargo,
los datos posibiltan otra lectura mas
pesimista, pero también mas coherente
con los resultados de estudios previos, que
identificaria estos notables porcentajes de
protagonismo masculino 'y protagonismo
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compartido como muestra del convencional
monopolio de los hombres sobre el espacio
informativo e incluso de una suerte de
usurpacion del espacio informativo de las
mujeres; es decir, aun cuando ellas parecen
o deben ser las protagonistas potenciales de
las noticias los sujetos masculinos tambien
son representados e incluso se arrogan su
protagonismo -algo que, por cierto, no suele
ocurrir al contrario-.

27,9% ..

_______ Muijer(es)
[ Hombre(s)

_______ Ambos sexos
® - —————— No personal

1

‘ 351%

Protagonismo de las noticias

de noticias, junto con los propios de las
piezas protagonizadas por hombres y por
ambos sexos comentados anteriormente,
representa casi dos tercios de la muestra
total -concretamente, un 64.9% de la
misma-. Esta elevada proporcion de noticias
en las cuales las mujeres no aparecen
representadas como protagonistas viene
a cuestionar, en cierto sentido, el valor
del porcentaje de informaciones en que
las mujeres si constan como principales

»16,7%
’

’

- 20,3%

Debemos resenar, ademas, el significado
del valor “No personal” que puede leerse
en el grafico “Protagonismo de las noticias”
-y que alude a casi un 17% de las piezas
de la muestra-, ya que bajo esta etiqueta
se recogen informaciones que, pese a
referir tematicas asociadas a mujeres,
ninas, igualdad o género, no presentan
protagonismo femenino alguno. Hablamos,
por ejemplo, de noticias sobre igualdad
y servicios sociales o sobre violencias
machistas que se limitan a exponer datos
relativos a tales cuestiones o recursos
disponibles, pero sin destacar a ninguna
mujer como sujeto principal o central de
la informacion. El porcentaje de este tipo

protagonistas y que es, de manera aislada,
el mayor de todos. En otras palabras:
que casi dos tercios de las informaciones
de la muestra invisibilicen o maticen el
protagonismo femenino necesariamente
desluce o relativiza que el otro tercio de
las noticias de la muestra si represente a
las mujeres como unicas protagonistas de
su contenido. No obstante, sumando los
porcentajes del protagonismo femenino
y el protagonismo de ambos sexos, los
resultados parecen mas optimistas, ya que
mas de la mitad de las informaciones -
concretamente, un 55,4%-contemplarian
a mujeres como protagonistas. Puede
aun resultarnos, sin embargo, un
porcentaje relativamente bajo o limitado

LA IMAGEN DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD



si recordamos que la muestra esta
compuesta Unicamente por piezas que,
a priori, ya reconocen a mujeres y ninas o
a cuestiones de igualdad y género como
asuntos noticiosos.

Presencia por sexo en titulares de noticias protagonizadas por mujeres

16,8% -
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en cuenta, ademas, que en estos casos
en los que las noticias reconocen a las
mujeres como protagonistas solo el 21,5%
de estas informaciones no llevan a las
mujeres a sus titulares, resultando ademas

Mujer(es)
Hombre(s)
Ambos sexos
No personal

Una vez expuesta esta primera
aproximacion a los resultados generales
sobre el protagonismo femenino en
las informaciones seleccionadas, se
puede profundizar y avanzar en este
diagnostico atendiendo a dos elementos
formales clave de la noticia, que actuan
como indicativos inequivocos de dicho
protagonismo en la medida en que las
mujeres aparezcan (0 no) explicitamente
en ellos: hablamos, por supuesto, del
titular de la noticia y también de las
imagenes que la acompanan. En relacion
al primero de estos elementos clave, los
resultados muestran que, en aquellas
noticias en las cuales las mujeres constan
como protagonistas?, dicho protagonismo
tambien se refleja mayoritariamente en
sus titulares -concretamente, en casi el
70% de las ocasiones-. La lectura positiva
de este dato se veria reforzada si tenemos

practicamente anecdotico el porcentaje
de hombres que dominan los titulares en
estos casos.

No obstante, que el 30% de las noticias con
protagonismo femenino no cuente con
mujeres en sus titulares puede también
parecernos una cuestion  discriminatoria
a tomar en consideracion. Sobre todo,
si sumamos que, del total de noticias
protagonizadas por hombres o mujeres,
apenas el 29% de ellas reconoce a las mujeres
en sus titulares (pese a, recordemos, tratar
de temas potencialmente prioritarios para
ellas), que, ademas, en el caso de las noticias
que tienen a hombres como protagonistas,
el numero de titulares generalistas o
impersonales —es decir, que no mencionan ni
a mujeres ni a hombres como protagonistas-
es sensiblemente menor que en el caso de

2. Debe tenerse en cuenta que, en este caso, el numero de noticias sobre el que se estan exponiendo los resultados y presentado
sus analisis se ve ligeramente reducido respecto al total de la muestra, ya que los porcentajes relativos al protagonismo se
aplica al 83,3% de la muestra (254 noticias), descartando las noticias con protagonismo no personal (16,7%).

LAS MUJERES EN LAS INFORMACIONES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION @
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las mujeres —con una diferencia de 7.4 puntos
porcentuales-, lo que quiere decir que casi
en el 17% de las noticias protagonizadas por
mujeres sus titulares no las reconocen a ellas
como sujeto informativo principal —-porcentaje
que supera incluso al de aquellas noticias
que, siendo protagonizadas por mujeres, sus
titulares reconocen a mujeres y hombres-;
y que, finalmente, en las informaciones
protagonizadas por ambos sexos un mas que
notable 64,5% de ellas cuenta con titulares
en los que unicamente se reconoce a los
hombres, frente al infimo 6,5% que, por el
contrario, solo menciona a mujeres. En este
sentido, asumiendo el cariz negativo que
imprimentodos estos factoresalosresultados
generales, pueden constatarse evidencias
de cierta invisibilizacion o relativizacion del
protagonismo informativo femenino incluso
en aquellos espacios o contenidos en los
que prioritariamente parecerian o deberian
ser sujetos centrales de la noticia. Dicho de
otro modo: atendiendo a estos resultados,
parece necesario que para que las mujeres
sean reconocidas en los titulares de las
informaciones, estas noticias deben reforzar
doblemente su caracter femenino; es decir,
tomando como gjemplo la muestra, no solo
deben referir informacion relacionada mas o
menos intensamente con mujeres y ninas o
con nociones como igualdad o género, sino
que ademas deben exponer claramente
que el sujeto central de esa informacion es
la mujer, minimizando asi la posibilidad (no
tan remota, como hemos podido comprobar)
de que, pese a este doble reforzamiento del
sesgo de genero de la noticia, los hombres
protagonicen sus titulares.

En relacion a la presencia femenina en las
imagenes que acompanan a las noticias?
si encontramos indicios, por el contrario, de

una representacion mas equilibrada entre
hombres y mujeres o, cuanto menos, de una
mayor coherencia entre el genero (masculino
o femenino) que protagoniza la informacion
y el que destaca en sus imagenes. Una unica
reflexion negativa parece desprenderse de
estos datos, y es precisamente a colacion
de cierta incoherencia o desfase de género
entre informacion e imagen: en este caso,
el porcentaje de hombres que dominan las
imagenes de las noticias protagonizadas por
mujerestriplicasobradamente las cifrasdelcaso
contrario; es decir, solo el 3,.9% de las noticias
protagonizadas porhombres sonacompanadas
por imagenes de mujeres, mientras que en el
12,6% de las informaciones protagonizadas
por mujeres la imagen es dominada por los
hombres. En todo caso, estos porcentajes
resultan modestos y poco alarmantes frente a
los trazos generales que demuestra el retrato
del protagonismo de género en las imagenes
de las noticias. Practicamente replicando el
porcentaje del caso de los titulares, casi en el
70% de las informaciones protagonizadas por
mujeres estas son también las protagonistas de
sus imagenes. Ademas, en las informaciones
protagonizadas por hombres el porcentaje de
imagenes que representan a ambos sexos es
ligeramente mayor al que expone, en su caso,
las informaciones protagonizadas por mujeres.
Llama la atencion, igualmente, que en relacion
a las noticias en las que ambos sexos constan
como protagonistas, este  protagonismo
compartido se deja notar también en sus
imagenes. en idéntica proporcion, mujeres, por
un lado, y hombres, por otro, destacan como
sujetos principales de estas noticias (en ambos
€asos, conun16,7%), mientras que casien el 50%
de este tipo de informaciones el protagonismo
de sus imagenes es tambien compartido por
ambos sexos, apareciendo conjuntamente
mujeres y hombres.

3. Como en elcaso anterior, es importante resenar que la muestra de noticias se ve reducida con respecto al numero total, puesto
que no todas las informaciones protagonizadas por mujeres y/o hombres van acompanadas por imagenes (por ejemplo, el
caso mas evidente es el de la radio). En este caso, el 74,1% de la muestra (es decir, 226 de 305 piezas) si cuenta con imagenes.
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—
Muijer(es)

Hombre(s)

=
Ambos sexos

Noticias protagonizadas
por mujeres

Noticias protagonizadas
por hombres

No personales

Noticias protagonizadas
por ambos sexos

Sin entrar a valorar la calidad o a
interpretar los sesgos sexistas de estas
representaciones, lo que estudios previos
nos dicen sobre esta tendencia a un mayor
equilibrio de género en las representaciones
audiovisuales de hombres y mujeres es
que esta proporcionalidad  cuantitativa
responde en todo caso a una preocupacion
eminentemente ‘estética” cuyo analisis
cualitativo demuestra, sin embargo, que las
imagenes informativas también reproducen
desigualdades de género en la medida en
que representan diferencialmente a hombres
y mujeres atendiendo a estereotipos sexistas
(Emakunde, 2017).

Finalmente, como indicabamos
anteriormente, una segunda dimension
de analisis se antoja particularmente
significativa para evaluar, desde una
perspectiva critica de género, el rol de
las mujeres como protagonistas de las
noticias, y es la de las secciones o ambitos
informativos en los que este protagonismo
femenino se concentra*. En este sentido,
los resultados constatan lo que ya indicaba
el analisis de las mujeres como autoras
de las noticias, en linea tambien con los

resultados de la literatura de referencia:
que, cuando las mujeres son protagonistas
de las informaciones, la mayor parte de
este protagonismo se concentra en los
ambitos informativos estereotipicamente
femeninos y periodisticamente blandos, es
decir, especialmente en las secciones de
Sociedad y Cultura. Asi lo exponen también
los resultados obtenidos, en los que puede
apreciarse como las noticias protagonizadas
por mujeres siguen esta logica sexista,
aglutinandose eminentemente en las
siguientes areasy por este orden: Sociedad,
donde se concentra mas de la mitad de
estas noticias (52,3%); Politica, con un
23.4% de ellas, Cultura, representando
el 14%; Internacional y Deportes, ambas
con un infimo porcentaje de apenas el
4% de noticias cada una; vy, finalmente,
Economia, donde este porcentaje siquiera
alcanza el 3%. Comprobamos asi como,
de forma incluso mas intensa que en el
caso de las mujeres como autoras de las
noticias, las representaciones mediaticas
de las mujeres siguen ancladas a espacios
tradicionalmente  feminizados 'y, por
extension, denostados o infravalorados
periodisticamente.

4. También en este caso, debe tenerse en cuenta que el numero de noticias sobre el que se estan exponiendo los resultados
y presentado sus analisis se ve ligeramente reducido respecto al total de la muestra, ya que los porcentajes relativos al
protagonismo se aplica al 83,3% de la muestra (254 noticias), descartando las noticias con protagonismo no personal (16,7%).
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Aun recordando el sesgo de partida de la
muestra por el que la mayoria de noticias que
la componen pertenecen a las secciones de
Sociedad y Politica, puesto que son estos
ambitos en los que mas frecuentemente
aparecian los términos claves de seleccion-
un resultado, si queremos preliminar, que
también debe tomarse en consideracion-,
los datos evidencian esta concentracion
discriminatoria del protagonismo femenino
también desde otras perspectivas. Por
ejemplo, aunque, atendiendo a dicho sesgo
de la muestra, el protagonismo masculino
también se reparte prioritariamente entre
las secciones de Sociedad y Politica, ellos lo
hacen en una proporcion muchisimo menor
que las mujeres en la primera de estas
secciones -tradicionalmente considerada
como predilecta para ellas-, concentrandose
su presencia en el ambito informativo politico.
Ademas, si bien curiosamente en la seccion
de Deportes el protagonismo femenino
es ligeramente mayor al masculino -un
resultado que podemos interpretar en linea

con el creciente interés mediatico por el
deporte femenino-, las areas de Internacional
y Cultura evidencian respectivamente una
notable brecha de género que reproduce el
reparto estereotipico y, por tanto, desigual y
discriminatorio, de las areas informativas entre
hombresy mujeres. Asimismo, comprobamos
como el protagonismo compartido en
las informaciones por mujeres y hombres
suaviza en ocasiones estas desigualdades de
género que afectan al rol informativo de las
mujeres, puesto que en este tipo de noticias
destaca la tematica politica por encima del
area de Sociedad; disminuye sensiblemente
la importancia de la seccion de Sociedad,
y también de Cultura, respecto a la que
si se evidencia en el caso de las noticias
protagonizadas Unicamente por mujeres; y
aumenta notablemente, por el contrario, el
protagonismo conjunto de ambos sexos en el
area de Economia —apenas anecdotico en el
caso de las noticias protagonizadas solo por
mujeres-y, en menor medida, en el area de
Internacional.

LA IMAGEN DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD



Asi, a la luz de los resultados analizados en
estas paginas, podemos comprobar que, en
lineas generales -salvo la notable excepcion
de la representacion mas proporcional de
género en las imagenes de las noticias-, estos
reproducen los hallazgos de estudios previosy
laslineas maestras de laliteratura de referencia
sobre las representaciones de(l) género en
los medios de comunicacion e informacion:
las mujeres continuan infrarrepresentadas en
las agendas y contenidos informativos de los
medios (RTVE.es, 2018; WACC, 2015); solo una
de cada cuatro personas sobre las que se lee
0 escucha en las noticias son mujeres (ONU
Mujeres, 2015), no alcanzando siquiera el 30%
de noticias en las que se las reconoce como
sujetos centrales de la informacion (WACC,
2015). Resulta importante recordar que, al ho
poder obviar el sesgo de partida de la muestra
-que ha sobredimensionado el numero de
noticias que atienden prioritariamente a
mujeres y ninas-, los datos obtenidos y su
consecuente analisis se han visto en cierta
manera limitados para ofrecer comparaciones
rigurosas entre mujeres y hombres. No
obstante, teniendo en cuenta dicho sesgo
muestral, siguen pareciendo significativos
determinados resultados que apuntan a la
reproduccion de las desigualdades de género
también en la dimension de las mujeres como
protagonistas de las noticias, especialmente
cuando atendemos, como hemos visto, a las
areas o secciones informativas en las que
este protagonismo femenino se concentra.
En este sentido, en linea con los resultados
de otras investigaciones similares, se
observa que la presencia informativa de las
mujeres se circunscribe casi exclusivamente
o, al menos, de manera notablemente
mas intensa y frecuente, a los espacios
periodisticos periféricos o secundarios, como
Sociedad o Cultura (EMAKUNDE, 2017) -
aunque si debemos resenar su tambien
importante presencia en el area de Politica,
que denotaria un progreso mediatico muy
valioso en linea con la creciente paridad
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en instituciones publicas y organizaciones
politicas, superando incluso, como indica el
Proyecto de Monitoreo Global de Medios,
a la media europea (WACC, 2015)-. Por el
contrario, el protagonismo femenino en las
noticias de Economia resulta practicamente
anecdotico, replicando asi los resultados del
Proyecto de Monitoreo Global de Medios,
segun los cuales Espana se situa incluso por
debajo de la media europea en este caso
(WACC, 2015). Segun las voces expertas, esta
recurrente vinculacion femenina a secciones
informativas como la de Sociedad responde a
que estas albergan noticias relacionadas con
y/0 mas proximas a tematicas como violencia
machista, igualdad de género, domesticidad
o relaciones interpersonales (RTVE.es, 2018;
WACC, 2015).

S MUJERES COMO FUENTES
FORMATIVAS

Cuando hablamos de fuentes periodisticas
nos referimos a personas, instituciones u
organizaciones -identificadas o anonimas-
que proporcionan informacion de valor
y fundamento para elaborar noticias (u
otros géneros periodisticos) en cuya
tematica o ambito dichas fuentes destacan
como expertas, referentes o testimonios
significativos. Desde la perspectiva critica
de género, la literatura especializada
y los informes de diversos organismos
publicos, nacionales e internacionales,
vienen alertando sobre la preocupante
expulsion de las voces, experiencias y
experticias femeninas de este espacio de
poder y reconocimiento informativo que
constituyen las fuentes. En este sentido,
como también reflejan las dimensiones de
estudio abordadas, la discriminacion que
sufren las mujeres es de naturaleza tanto
cuantitativa como cualitativa; solo el 9% de
expertas y comentaristas especializadas son
mujeres y, cuando son consideradas fuentes
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informativas —-apenas el 28% en la prensa
escrita y los informativos de television y
radio, y el 33% en los diarios digitales-,
aparecen mayoritariamente como fuentes
de opinidon popular y de experiencia
personal o como sujetos de las noticias,
pero raravez lo hacen como profesionales o
miembros del ambito publico (WACC, 2015).
Asi, determina el Proyecto de Monitoreo
Global de Medios en su edicion espanola,
“llla voz de la autoridad en las noticias sigue
siendo la de los hombres con posicion
jerarquica y poder publico, y el resto de la
ciudadania plural es invisibilizada o tratada
como victima" (WACC, 2015, p. 12).

El objetivo de este apartado es, por tanto,
analizar la presencia de las mujeres en los
medios de comunicaciéon como fuentes
informativas, comprobando silos resultados
demuestran o indican cierto progreso
igualitarista respecto a los hallazgos de
estudios previos o si, por el contrario,
replican tambien el lamentable retrato
que estos perfilan. Antes de comenzar con
el diagnostico, debemos aclarar que al
sesgo intencional de la muestra explicado
en el apartado anterior y que, recordemos,
favorece que en la muestra el numero de
noticias que aluden a mujer(es) y nina(s)
o tratan sobre igualdad o género sea
presumiblemente mas elevado que entipos
de muestreo probabilisticos. No obstante,
la riqueza multidimensional de este estudio
nos permite observar la variacion o la
tendencia del comportamiento informativo
de las mujeres como fuentes de las
noticias en funcion de dos variables clave:
por un lado, el sexo de la autoria de las
informaciones; por otro, la seccion o ambito
informativo.

En una primera aproximacion a los resultados,
podemos comprobar que casi en el 46% de
las informaciones recogidas las fuentes no
se corresponden con personas concretas
o identificables, por lo que casi la mitad
de las piezas de la muestra no permiten
evaluar, desde una perspectiva de género,
la presencia de mujeres (U hombres) como
fuentes informativas. Si atendemos a la otra
mitad, los resultados parecen aproximarse
a valores mas proporcionales en términos
de género: en porcentajes muy pProximos,
mujeres y hombres aparecen practicamente
con idéntica frecuencia como fuentes
informativas, siendo ligeramente superior el
numero de noticias que cuentan con fuentes
principales masculinas (22,6%) frente a las
femeninas (21,6%); por ultimo, casi el 10% de
noticias restante reconoce o contempla
fuentes informativas de ambos sexos. No
obstante, teniendo en cuenta el sesgo de
género de la muestra, podemos reflexionar
sobre la posible desproporcionalidad que
supone que, siendo todas ellas noticias sobre
mujeres, ninas, igualdad o género, solo el 21,6%
de las fuentes sean femeninas —porcentaje
ampliable hasta el 31,4% si sumamos también
el propio de las fuentes de ambos sexos-e,
incluso, que estas se vean superadas
ligeramente (aunque muy simbolicamente)
en numero por las fuentes masculinas.

Profundizando en los datos obtenidos, vy
atendiendo al primero de los factores clave
indicados  anteriormente, comprobamos
que la relacion entre el sexo de la autoria
de las informaciones y el de las fuentes
informativas nos devuelve tres resultados
muy significativos, tal y como evidencia el
grafico “Sexo de las fuentes informativas por
autoria™:

5. Para el estudio cruzado de estos dos factores el numero de noticias validas se ha visto sensiblemente reducido respecto a
la muestra total: en este caso, contamos con 165 piezas sobre el total de 305; es decir, un 54,1% de la muestra es valido para
esta dimension concreta de analisis. EL 45,9% restante, no objeto de este analisis, corresponde a las informaciones con fuentes

informativas no personales o no identificadas.
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Por un lado, salvo en el caso de las
noticias firmadas por mujeres (y aquellas
en las que no ha sido posible identificar
su autoria), todos los valores indican,
en linea con la literatura de referencia,
una preferencia notable por fuentes
informativas masculinas frente a las
femeninas, tendencia particularmente
acusada en el caso de las informaciones
firmadas por los propios medios o
redacciones. Es mas, siendo todas
ellas noticias que a priori versan sobre
mujeres, ninas, igualdad o género,
la cita o reconocimiento de fuentes
informativas femeninas no alcanza
en ningun caso el 35% -porcentaje
ligeramente superior al determinado
por informes como el del Proyecto de
Monitoreo Global de Medios que, sin
embargo, no cuentan con el sesgo de
género de la muestra-.

Por otro lado -manteniendo tambiéen la
excepcionalidad anteriormente indicada
de las noticias con autoria femenina
y en las que no ha sido posible su
identificacion-, la tendencia general o
compartida por las noticias firmadas
por hombres, agencias y medios o

LAS MUJERES EN LAS INFORMACIONES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION @

redacciones es la de priorizar siempre
las fuentes de ambos sexos sobre las
fuentes femeninas. La posible lectura
en positivo, incluso igualitaria, de este
resultado sobre las citas a fuentes
mujeresy hombres se ve relativizada por
el hecho de que, incluso en las noticias
prioritariamente proximas a mujeres
o0 asuntos de género e igualdad, las
mujeres continuan siendo la opcidn
experta, profesional o testimonial menos
frecuente.

Finalmente, en linea con los
resultados de estudios previos
(por ejemplo, EMAKUNDE, 2017),
comprobamos que las noticias que
tienen como autoras a mujeres
son las que citan también a mas
mujeres como fuentes -asi como
prefieren contar con fuentes de
ambos sexos antes que con fuentes
unicamente masculinas-. Por el
contrario, cuando ellos son autores
de las informaciones reconocen
prioritariamente a los hombres como
fuentes informativas incluso en casos
como el de este estudio, en el que las
noticias seleccionadas contemplan
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asuntos que atanen a mujeres y a
cuestiones de género o igualdad.
Por ultimo, resulta cuanto menos
interesante el caso de las noticias con
autoria de agencia: estas son las que
menor diferencia o brecha de género
registran entre las fuentes masculinas
y femeninas cuando son estas ultimas
las menos citadas, y son ademas
en las que se priorizan las fuentes
de ambos sexos por encima de las
unicamente masculinas o femeninas.
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informativas en los medios, la variable
de las secciones o ambitos periodisticos®
refleja que las mujeres como fuentes
informativas se concentran también,
prioritariamente, en el area de Sociedad
(casi en el 38% de las noticias), seguida, por
este orden, de las secciones de Politica
(27.3%) y Cultura (15,2%), reproduciendo
asi el reparto de género tradicionalmente
estereotipico de los espacios periodisticos.
En este caso, sin embargo, comprobamos
que las mujeres superan a los hombres

Hombre(s)
autores

Mujer(es)
autoras

Mujer(es)

Hombre(s) Ambos sexos

Agencia(s)

Autoria
no identificada

Medio/redaccién

Por otro lado, el segundo de los factores
clave a travées del cual observar la
presencia de las mujeres como fuentes

como fuentes informativas en todas las
secciones, especialmente en aquellas
tradicionalmente feminizadas (Cultura

6. Tambien en este caso el numero de noticias validas se ha visto sensiblemente reducido respecto a la muestra total:
contamos con 165 piezas sobre el total de 305; es decir, un 54,1% de la muestra es valido para esta dimension concreta
de analisis. EL 45,9% restante, no objeto de este analisis, corresponde a las informaciones con fuentes informativas no

personales o no identificadas.
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y Sociedad, por este orden), con las
excepciones de Politica -en la que
el dominio de fuentes masculinas es
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profesionales mas allda de las estrictas
fronteras de las identidades de género vy
del sexismo mediatico.

Mujeres como fuentes por ambitos informativos

_______ Sociedad
®-—-=---= Politica

- - - - Cultura
- - - Internacional
- - - Economia
_______ Deportes

muy notable- y de las diversas noticias
recogidas bajo la etiqueta "Otros" (cuya
proporcion respecto a la muestra total
resulta, en cualquier caso, insignificante).
Incluso en las areas de Deportes vy
Economia, intensamente masculinizadas
por tradicion tanto en su autoria como en
sus protagonistas y fuentes, observamos
aqui que las fuentes femeninas superan
(Qunque por escaso margen) a las
masculinas. Podemos comprobar, por
tanto, que, aunque las mujeres como
fuentes continuan concentradas en las
secciones informativas estereotipicamente
feminizadas, su reconocimiento como
fuentes también aumenta (aunque
muy timidamente) en el resto de areas
periodisticas, denotando asi  cierto
progreso o avance en la diversificacion
de sus roles y consideraciones socio-

LAS MUJERES EN LAS INFORMACIONES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Recopilando las principales reflexiones
sobre la presencia mediatica de las mujeres
a través de la dimension de las fuentes
informativas, podemos concluir, a la luz de
los resultados, que:

- En primer lugar, si bien los datos
globales aislados del tipo de muestreo
llevado a cabo pueden resultarnos
optimistas, ya que observamos una
presencia equilibrada (casi paritaria)
de mujeres y hombres como fuentes
informativas, debemos reconocer la
posible desproporcionalidad de género
que implica que unicamente el 21,6% de
las fuentes citadas sean mujeres cuando
las noticias que componen la muestra
han debido pasar necesariamente
un filtro previo por el que todas ellas
contienen o, cuanto menos mencionan,
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tematicas relacionadas con mujeres,
ninas, igualdad o género.

- En segundo lugar, el analisis de los
datos atendiendo a la autoria de las
noticias denota una preferencia general
por las fuentes masculinas, incluso
en este caso en el que las noticias
de la muestra atienden a cuestiones
presumiblemente mas proximas a
mujeres. No pasa desapercibida la
positiva proporcion de fuentes de
ambos sexos utilizadas en las noticias
de autoria femenina, masculina, de
agencia(s) y de medios o redacciones
-que incluso llega a superar a las
autorias masculinas y femeninas por
separado—; sin embargo, este resultado
mas esperanzador -indicativo quizas
de una tradicidon androcéntrica que,
POCO a pPoco, se va revirtiendo-, se ve
empanado u oscurecido por el hecho
de que las mujeres siguen siendo, en
términos generales, las fuentes mas
minoritarias en el ejercicio periodistico.
La notable excepcion a esta
discriminacion la marcan las noticias
firmadas por mujeres, ya que estas son
las que citan también a mas mujeres
como fuentes -asi como prefieren
contar con fuentes de ambos sexos
antes que con fuentes Unicamente
masculinas-. Estos resultados casan
con los expuestos por el informe
Analisis de la presencia de las mujeres
en los medios de comunicacion vascos
2015-2016 elaborado por el Instituto
Vasco de la Mujer, que senala la
mayor sensibilidad de las periodistas
para incorporar fuentes femeninas
(EMAKUNDE, 2017), frente a la
invisibilizacion o infrarrepresentacion de
las mujeres como fuentes informativas
cuando las noticias son elaboradas por
los medios o productoras (WACC, 2015).

- Finalmente, como ocurria en el
caso de la autoria de las noticias en
funcion de las secciones informativas,
el reconocimiento de las mujeres
como fuentes informativas continda
concentrandose en las  areas
periodisticas tradicionalmente
feminizadas, destacando la seccion
de Sociedad, seguida por Politica
(de nuevo, atisbo de progreso, tal
y como ocurria en los bloques de
analisis de las mujeres como autoras
y protagonistas) y Cultura. Esta inercia
sexista parece relativizarse cuando
comparamos estos resultados con
los propios de las fuentes masculinas
y comprobamos que las fuentes
femeninas son superiores en numero
en todas las secciones menos en
Politica, denotando asi cierto progreso
(aunque muy timido aun en términos
cuantitativos) hacia la diversificacion
de la participacion de las mujeres
como fuentes informativas mas alla
de los estereotipos tradicionales de
genero.

JSO DEL LENGUAJE DESDE UNA
ERSPECTIVA DE GENERO

El sexismo en los medios de comunicacion
ha sido historicamente normalizado a traves
de diversos mecanismos intencionales,
inconscientes o inerciales. Las personas,
tematicas y opiniones de referencia, las
imagenes, los relatos y también el lenguaje
de los medios masivos y, en concreto, del
periodismo, conforman nuestro  sentido
comun y nuestras propias creencias, practicas
y relaciones cotidianas. Es precisamente
el uso del lenguaje que viene haciendo el
periodismo una de las cuestiones que mas
interés ha generado durante los ultimos
anos entre la investigacion critica feminista
y con perspectiva de género. Interés al que
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pretende sumarse también este estudio,
puesto que, como ya afirmabamos en paginas
anteriores, lo que no se nombra no existe, de la
misma manera que aquello que se nombra
mal conlleva el riesgo de hormalizar creencias
negativas, discriminatorias y distorsionadoras.
Por ello, el lenguaje inclusivo o no sexista es
reclamado habitualmente como una de las
herramientas e indicadores mas significativos
para una comunicacion social justa e
igualitaria.

Cuando hablamos de lenguaje sexista -o de
un uso sexista del lenguaje- nos referimos
a la utilizacion de formulas, construcciones
y expresiones linguisticas que dificultan
a mujeres y ninas reconocerse en los
textos informativos, asi como que denotan
(exponen) y/o connotan (sugieren) la
invisibilizacion de estas en el discurso
periodistico y/o su vinculacion con roles,
practicas y valores estereotipicos y/0
peyorativos. En el caso de este estudio, el
lenguaje sexista es identificado con un uso
no inclusivo del lenguaje en la redaccion
de las noticias, es decir, con la utilizacion
predilecta del masculino genérico como
formula universal para referir a ambos
sexos, hombres y mujeres. En este sentido,

12,5% *,

\

\

27,2% -9

_______ Foérmulas inclusivas
_______ Masculino genérico
| . No aplican (las informaciones
referencian un solo sexo)

Uso del lenguaje desde una perspectiva de género
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comprobamos que la norma periodistica
continua reproduciendo un uso sexista o no
inclusivo del lenguaje en las informaciones
que contemplan tanto a mujeres como
a hombres, puesto que mas del 60%
de las noticias de la muestra —es decir,
casi dos tercios de la misma- utilizan el
masculino geneérico, frente a un timido y
casi anecdotico 12,5% de informaciones que
si aplican formulas linguisticas inclusivas.
Esta persistencia del lenguaje sexista en
la redaccion periodistica puede deberse a
la combinacion de cuatro factores: por un
lado, a la influencia de la norma linguistica
oficializada a través de instituciones como
la Real Academia Espanola de la Lengua,
que continla negando la legitimidad del
lenguaje inclusivo y defendiendo el correcto
uso del masculino genérico; por otro lado, al
peso de las inercias o rutinas profesionales
en el periodismo, cuyo ritmo y precariedad
dificultan que sus profesionales tengan el
tiempo, la formacion y el resto de recursos
necesarios para revisar sus practicas
redaccionales desde una perspectiva de
género; asimismo, a la ausencia de figuras
especializadas en las plantillas de las
agencias y las redacciones de los medios,
como pueden ser las revisoras o editoras

LAS MUJERES EN LAS INFORMACIONES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
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de género; y finalmente, al propio criterio,
sensibilidad o conciencia feminista de las y
los periodistas a titulo individual.

Cuando desagregamos estos datos globales
atendiendo a la variable de autoria de las
informaciones, comprobamos que existe de
nuevo una correspondencia o coherencia
de género entre quienes firman las noticias y

Uso del lenguaje por autoria (%)

estas como espacios profesionales sometidos
mas rigidamente a las formalidades y rutinas
periodisticas tradicionales, asi como a sus
principios de neutralidad y objetividad, por lo
que la probabilidad de que en ellas se haga
un uso Mas estandarizado y normativizado del
lenguaje puede resultar mayor que la de otros
centros profesionales, como las redacciones
de los medios.

Mujer(es)
autoras

I
o
3
o
=
o
~
[7)
~

autores

Masculino genérico Férmulas inclusivas

>
Q

[

3

23
[

~
)

~

Autoria no
identificada

Medio/redaccién

el uso (0 no) de un lenguaje inclusivo. Asi, las
mujeres autoras de informaciones utilizan en
mayor medida formulas linguisticas inclusivas,
mientras que las noticias con autoria masculina
utilizan mas frecuentemente el masculino
genérico. Estos resultados indican, por tanto,
una mayor sensibilidad de género de las
periodistasrespectoasuscompanerosvarones.
Identificamos, ademas, que en las agencias
se hace un uso mas intensivo del masculino
genérico frente a formulas mas inclusivas; por
el contrario, cuando las noticias son firmadas
por los propios medios 0 sus redacciones
predomina la utilizacion de un lenguaje mas
inclusivo sobre el uso del masculino genérico.
En este sentido, podemos interpretar la mayor
frecuencia del lenguaje sexista o no inclusivo
en el seno de las agencias si consideramos a

Por otra parte, si recordamos el sesgo de
género que condiciona la muestra del estudio
—por el que todas sus noticias contienen al
menos una de las palabras clave mujer, nina,
géenero o igualdad-, podriamos interpretar
que, al contener estos términos, es posible
que las informaciones analizadas orbiten
presumiblemente en torno a secciones
tradicionalmente feminizadas, por lo que
su redaccion habria podido ser encargada
prioritariamente a mujeres periodistas en las
redacciones de los medios (y también en
los casos en los que se firma con iniciales o
no se ha podido reconocer al autor o autora
de la noticia), ya que, siguiendo la logica de
la correspondencia o coherencia de género
identificada en este y otros bloques de analisis
del estudio, las mujeres demuestran mayor
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sensibilidad de género que, en este caso, se
traduciria -como indican los resultados de
la autoria de medios/redacciones y de las
autorias no identificadas- en un mayor uso del
lenguaje inclusivo.

En definitiva, a partir de los resultados
obtenidos, observamos que el lenguaje
no inclusivo, identificado con el uso del
masculino  genérico, continua siendo
la tonica periodistica predominante,
reproducida prioritariamente por los
hombres y las agencias de noticias
que producen las informaciones. Por el
contrario, la proporcion de noticias que si
incorporan formulas linguisticas inclusivas
es practicamente anecdotica, siendo
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mayoritariamente firmadas por mujeres,
medios y/o redacciones y en aquellos
casos en los que no ha sido posible
identificar la autoria de la informacion. Esto
no significa, sin embargo, que mujeres
o0 medios hayan dejado de hacer un uso
sexista del lenguaje -como demuestra
que la utilizacion del masculino genérico
continua siendo una tendencia no mucho
menos frecuente que el uso de formulas
inclusivas en estos casos-; de la misma
manera que informadores varones vy
agencias también aplican dichas formulas
de lenguaje inclusivo, aunque en una
proporcion menor a la reproduccion del
lenguaje sexista a través del masculino
genérico.
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Conclusiones

A pesar de los significativos avances en
materia de igualdad que se dejan ya sentir
en las plantillas y las agendas de los medios
de comunicacion -tal y como valoran la
periodista Angeles Lucas y el periodista
Javier Ramajo-, la plena incorporacion de la
perspectiva de género en la integridad del
proceso informativo, desde la seleccion de
los hechos noticiosos hasta su publicacion/
emision, dista aun de convertirse en una
realidad normalizada. Para describir la
situacion contemporanea de las mujeres en
los medios de comunicacién, la Comision
de la Condicion Juridica y Social de la Mujer
de Naciones Unidas, celebrada en 2018,
recuperd las conclusiones alcanzadas
ya en la sesion de 2003, poniendo asi
de manifiesto la magnitud y persistencia
de las desigualdades no resueltas:
a nivel mundial, concluia, continuan
reconociendose  diferencias  notables
entre hombres y mujeres no solo en su
participacion en los medios de informacion
y comunicacion a traves de la creacion de
contenidos y productos mediaticos, sino
también en el acceso a estos medios y su
utilizacion como publico y/o usuarias/os.
Hablar, por tanto, de la aun lamentable
vigencia del sexismo mediatico hace
referencia a la desigual, discriminatoria y
estereotipada representacion e implicacion
de las mujeres en los discursos e industrias
comunicativas y culturales, ya sea como
personajes, protagonistas, voces expertas
y/0 profesionales.

El periodismo, como cualquier otro sector
o actividad profesional de profundas raices
historicas, fundo susorigenesensociedades
patriarcales coactivasy, aun hoy, es ejercido
en sociedades democraticas donde la
tradicion patriarcal convive tensamente con

los avances en igualdad y la popularizacion
del feminismo. Por ello, el periodismo
es heredero de inercias sexistas que,
aun siendo denunciadas por numerosas
personas alineadas con los principios
de igualdad, inclusion vy justicia social,
contindan reconociendo a los hombres
como centro y medida de la profesion,
decisores, opinadores y observadores
privilegiados, tal y como reconoce la
periodista Angeles Lucas, por el legado
historico del machismo. De tal forma, lo que
ocurre en el mundo ha sido y es todavia
eminentemente contado, representado
y valorado desde una mirada masculina
a la que se le presupone, ademas, la
cualidad periodistica de la objetividad. Es
por ello que Simone de Beauvoir decia: “la
representacion del mundo, como el mundo
mismo, es el mundo del hombre, ellos lo
describen desde su punto de vista, el cual
confunden con la absoluta verdad” (2011, p.
229).

Sin embargo, el periodismo no es una
profesion que se inserta en una sociedad
dada, irremediablemente desigual, a la
que debe reflejar en sus informaciones y
a la que se veria poco mas que avocado a
adaptarse para continuar su actividad. Los
medios de comunicacion y el periodismo
intervienen en la propia sociedad, la (con)
forman y contribuyen a moldear nuestro
imaginario  colectivo, nuestro sentido
comun compartido, las tendencias,
transformacionesy regresiones en laopinion
publica e incluso nuestras formas de pensar
y actuar, de identificarnos y relacionarnos.
Es decir, los medios de comunicacion
reproducen y también producen nuestra
realidad. Es por ello que la irresponsabilidad
mediaticay periodistica respecto al principio
de igualdad, que debe guiar su trabajo vy
sus contenidos, resulta tan preocupante,
puesto que difunden y legitiman una idea
popular de lo que significa (y debe significar)
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ser mujer y ser hombre, asi como un relato
de normalizacion y subestimacion de la
desigualdad de geénero, que no actuan
como simple informacion, sino como
elementos formadores de la cultura socialy
delsentido estereotipico de las identidades,
roles y relaciones de género.

Asi, la integracion de la perspectiva de
género en la labor periodistica debe
ser tomada como una cuestion ética de
responsabilidad profesional y compromiso
con la “funcién social” del periodismo, tal 'y
como sugiere el periodista Javier Ramajo,
un compromiso, sin embargo, asumido en
el mejor de los casos, como asegura Lucas,
a expensas de la voluntad igualitarista
o la concienciacion feminista de un
determinado medio o de profesionales
individuales. Sin embargo, mas alla de
las fronteras periodisticas, la igualdad de
genero es, eminentemente, una cuestion
de calidad democratica, por lo que el
periodismo tiene entonces una doble
responsabilidad: por un lado, en tanto que
garante del derecho a la libre informacion
que fundamenta las sociedades
democraticas y genera ciudadania libre e
(infformada, debe producir informaciones
rigurosas, completas y veraces que, por
supuesto, incluyan las experiencias, voces y
experticias de la otra mitad de la poblacion;
y, por otro, debe estimular, y nunca
contravenir, el desarrollo real y efectivo
del principio de igualdad reconocido en
la Constitucion espanola y concretado en
diversas leyes y normativas que, ademas,
dedican apartados especificos al papel
crucial de los medios de comunicacién
en el cultivo de sociedades mas justas,
inclusivas e igualitarias.

Anivelprofesionalydiscursivo, losmediosde
comunicacion pueden integrary profundizar
la perspectiva de género y combatir las
desigualdades en sus quehaceres y sus
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producciones informativas siguiendo tres
principios basicos, tal y como recomienda
Pilar Lopez (2008):

1. En primer lugar, asumiendo como
un hecho incuestionable la realidad
de discriminacion que sufren las
mujeres y SuS consecuencias en
multitud de dimensiones vitales vy
profesionales, también en el seno de
la labor periodistica. La desigualdad
de género opera de formas burdas o
explicitas, pero también en sentidos
mas subrepticios, especialmente,
como reconoce la periodista Angeles
Lucas, cuando se trata sobre decidir
qué es noticiable o de interés y desde
qué enfoque se va a mirar y presentar
la informacion. Por ello, es de suma
importancia que las  personas
responsables de los medios, asi como
sus profesionales, no solo cumplan
en un sentido formal la legalidad
establecida en materia de igualdad,
sino que ademas tomen conciencia
del arraigo y la multidimensionalidad
de la desigualdad de género.

2. En segundo lugar, comprendiendo
como opera profesionalmente la
discriminacion negativa contra las
mujeres y la tradicional discriminacion
positiva que beneficia a los hombres,
e implicandose activamente asi en
la erradicacion de la desigualdad
de género en el ambito periodistico
profesional. Es necesario aclarar que,
para combatir el sexismo mediatico
mediante la correccion de las
discriminaciones que padecen las
mujeres en la profesion periodistica
y que, por extension, afectan
negativamentealacalidadyelcaracter
inclusivo de los relatos informativos,
no basta con “anadir mujeres y agitar”;
si bien es de justicia que las mujeres
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participen en igualdad de condiciones
en la produccion de las noticias y en la
gestion de las empresas periodisticas,
SuU mera presencia no garantiza ni
automatiza que las informaciones
generadas incorporen la perspectiva
de género. Se trata, entonces, de que
todas las personas implicadas en la
estructura y los procesos informativos
(seanhombres o mujeres) comprendan
la importancia de ejercer y ofrecer un
periodismo inclusivo en el marco de
sociedades que aspiran a ser mas
justas e igualitarias.

. Finalmente, cuestionando y combatiendo
la desigualdad de género a través de
sus contenidos informativos. Solo una
de cada cuatro personas sobre las
que se lee o escucha en las noticias

son mujeres, como tambien son
escasisimas las mujeres reconocidas
como comentaristas, especialistas
o0 expertas por los medios, apenas
un 9% (WACC, 2015). Ademas, su
protagonismo (informativo) se debe
a que, o bien son personas muy
relevantes y/u ocupan puestos
de extraordinaria importancia; o
bien porque son representadas
como victimas o sujetos de alguna
problematica social. Para comunicar
con equidad es clave, por un
lado, que ofrezcamos informacion
completa y objetiva, incluyendo vy
visibilizando también la realidad
de mujeres y hombres; y, por otro,
que denunciemos la situacion de
subordinacion de las mujeres en el
tema tratado.
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