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PROLOGO

Este Manual de Buenas Practicas Periodisticas, surge con la intencion de recoger el rico
acervo obtenido en las experiencias de las “I Jornadas del Tratamiento de la Informacién
Tdesde la Optica de Género” del Aula Itinerante por la Igualdad de Oportunidades y Trato
entre Mujeres y Hombres enmarcado en el Plan Estratégico de esta Diputacion. Estas se
realizaron durante el ano 2006, con la inestimable colaboraciéon de la Asociacion de la
Prensa de Cadiz.

Los medios informativos son un elemento muy potente para el aprendizaje, vivencia
e interpretacion de la realidad. Como agentes socializadores, con mucha frecuencia,
proyectan determinados estereotipos y distorsiones perpetuando los modelos de relaciéon
tradicionales y patriarcales. Pero éstos también pueden ejercer un importante papel en el
cambio de las relaciones sociales, puesto que la comunicacién social forma parte de ellos.
Como podemos observar en el informe del Observatorio de Igualdad, emitido por esta
Diputacién, nos encontramos en una sociedad cuyo modelo de informacion hegemodnico no
refleja, ni incluye la realidad de las personas con independencia de su sexo, siendo la infor-
macion transmitida, generadora de desigualdades y a su vez, producto de las mismas .

Es necesario abrir nuevos espacios y formas de entender el mundo y la informa-
cioén, para contribuir a la construccion de un periodismo no sexista. Ademas, es fundamen-
tal que se haga un tratamiento ético y de calidad, con perspectiva de género, evitando los
elementos prejuiciosos y reforzadores de las injusticias a través de los medios de comuni-
cacion, promoviendo una imagen real y equitativa, defendiendo la igualdad de oportunidades
y trato a través de una reorientacion, que permita usar los medios para propiciar cambios
hacia una sociedad mas justa e igualitaria.

Nuestro deseo es que este Manual de Buenas Practicas que se dirige fundamental-
mente a profesionales de la informacion, sea un instrumento Util y practico para quienes
ejercen una influencia tan relevante sobre la ciudadania.

Francisco Gonzalez Cabafa
Presidente de la Diputacién Provincial de Cadiz
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I. INTRODUCCION

Las mujeres llevan siglos luchando por alcanzar la igualdad de oportu-
nidades con sus compaferos, una lucha a la que también se unen cada vez mas
hombres. Los avances a lo largo del tiempo son patentes, y aunque la dominacion
de un sexo sobre otro va difuminandose progresivamente, las injusticias persisten.
Este Manual de Buenas Practicas pretende servir de instrumento de lucha contra la
desigualdad entre mujeres y hombres. Con este objetivo, y junto al trabajo reivin-
dicativo de colectivos y asociaciones no gubernamentales, diferentes instituciones
han desarrollado en los ultimos 30 afios planes y programas destinados a superar
estos obstaculos y alcanzar la verdadera igualdad de oportunidades. Directrices
politicas que, al menos en su intencionalidad primera, buscaban la implementacién
de medidas para la construccion de una sociedad mas justa.

Entre las lineas de trabajo recogidas en estos programas, los medios de
comunicacién aparecen como instrumentos fundamentales para el logro de estos obje-
tivos. Por eso, estos planes incluyen recomendaciones a gobiernos y responsables de
medios. Como ejemplo, podemos citar al documento surgido de la IV Conferencia
Mundial sobre la Mujer (Conferencia de Beijing 1995)', en la que aparece como una
de las 12 esferas decisivas de intervencion a los medios de comunicacion, y que
aconseja difundir imagenes objetivas y variadas de las mujeres, estimular la
creacion de grupos de control en los medios, o promover la participacion de las
mujeres en pie de igualdad en los medios de comunicacion.

Posteriormente llegaria, en el afio 2000, la sesion especial de la Asamblea
General de Naciones Unidas Women 2000: Gender equality, development and

1. Declaracién y Plataforma de Accion de Beijing de 17 de octubre de 1995. Recogida en el informe de
la IV Conferencia sobre la Mujer celebrada entre el 4 y el 15 de septiembre de 1995.



peace for the twenty first century, conocida como Beijing+5%. Esta conferencia sirvid
para establecer la practica de 'tolerancia cero' ante la violencia contra las mujeres.
Cinco afios mas tarde, en 2005, se celebrd el examen de la Plataforma de Accion
de Beijing y del documento final de Beijing+5° que se centré en la aplicacién
nacional de sus retos y en la identificacion de los logros conseguidos.

Dentro de las iniciativas de la Union Europea, cabe resaltar el IV Programa
Comunitario (1996-2000)*, que sefiala la necesidad de cambiar los roles y estereoti-
pos sobre las mujeres a través de la instruccion, los medios de comunicacion, la
cultura, las artes y la ciencia, e introduce la estrategia de la transversalidad de las
politicas de igualdad. Mas reciente, el V Programa de Accion Comunitaria para la
Igualdad de Oportunidades (2001-2006)° recoge entre sus objetivos “promover y
difundir los valores y practicas en los que se basa la igualdad entre mujeres y hom-
bres, mejorar la comprension de las cuestiones relacionadas con la igualdad entre
mujeres y hombres [...], y potenciar la capacidad de los agentes sociales para pro-
mover eficazmente la igualdad entre mujeres y hombres, en particular fomentando
el intercambio de informacién y buenas practicas y el establecimiento de redes a
nivel comunitario”.

2. Women 2000: Gender equality, development and peace for the twenty first century. Nueva York. 5 a
9 de junio de 2000. 23° Periodo extraordinario de sesiones.

3. Examen y evaluacion de la Plataforma de Accion de Beijing. Nueva York. 28 de febrero a 11 de
marzo de 2005. 49° Periodo de sesiones.

4. IV Programa de Accién Comunitaria a Medio Plazo para la Igualdad de Oportunidades entre
Hombres y Mujeres (1996-2000). Documento de la Comision Europea. Direccién General. V
(Empleo, Relaciones Laborales y Asuntos Sociales. Unidad para la Igualdad de Oportunidades).
Comunicacion de la Comisidon Europea de 21 de febrero de 1996.

5. Programa de Accién Comunitaria para la Igualdad de Oportunidades (2001-2006). Decisién
2001/51/CE del Consejo, de 20 de diciembre de 2000, por la que se establece un programa de
acciéon comunitaria sobre la estrategia comunitaria en materia de igualdad entre mujeres y hombres.



Recientemente se ha aprobado el Plan de Trabajo para la Igualdad entre las
mujeres y los hombres (2006-2010)° que incluye entre sus objetivos la eliminacion
de los estereotipos sexistas o la misma representacion en la toma de decisiones.

En Espafa, el IV Plan para la Igualdad de Oportunidades (2003-2006)"
incluye entre sus medidas la transmisién de valores y actitudes igualitarias y la elimi-
nacién de estereotipos en la publicidad y los medios de comunicacion.

Por ultimo, en la reciente Ley Integral contra la Violencia de Género?, se insta
a las Administraciones Publicas a velar “por el cumplimiento estricto de la legislaciéon
en lo relativo a la proteccion y salvaguarda de los derechos fundamentales, con
especial atencion a la erradicacion de conductas favorecedoras de situaciones de
desigualdad de las mujeres en todos los medios de comunicacion social™. También
debera promover acuerdos de autorregulacién que, “contando con mecanismos de
control preventivo y de resolucion extrajudicial de controversias eficaces, con-
tribuyan al cumplimiento de la legislacion publicitaria™®.

Segun indica la ley, los medios deberan comentar la proteccion y salvaguar-
da de la igualdad entre mujeres y hombres, evitando toda discriminacion entre ellos.
“La difusion de informaciones relativas a violencia sobre la mujer garantizara, con

6. Plan de Trabajo para la Igualdad entre las mujeres y los hombres (2001-2006). Comunicacion de la
Comision al Consejo, al Parlamento Europeo, al Comité Econémico y Social Europeo y al Comité de
las Regiones.

7. IV Plan de Igualdad de Oportunidades (2003-2006). Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales. 7 de
marzo de 2003.

8. Ley Organica 1/2004 de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de
Género. BOE 313 de 29 de diciembre de 2004.

9. Articulo 13.1 de la Ley Organica 1/204 de 28 de diciembre.
10. Articulo 13.2 de la Ley Organica 1/2004 de 28 de diciembre.



la correspondiente objetividad informativa, la defensa de los derechos humanos, la
libertad y dignidad de las mujeres victimas de violencia y sus hijos™. En particular
-subraya la ley- se tendra especial cuidado con el tratamiento grafico de las infor-
maciones.

Ademas, esta Ley Organica modifica, en su disposicion adicional sexta, la
Ley General de Publicidad™. Asi, por ejemplo, la definicion de “publicidad ilicita”
recogida en el articulo 3.a se ve ampliada. La actual redaccion indica que sera “ilici-
ta” la publicidad “que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores
y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se refieren sus
articulos 18 y 20, apartado 4. se entenderan incluidos en la prevision anterior los
anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular
y directamente su cuerpo o partes del mismo como mejor objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a comportamien-
tos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyu-
vando a generar la violencia a la que se refiere la Ley Organica de proteccion inte-
gral contra la violencia de género”.

Las medidas alcanzan también el ambito autonémico. Asi, el Plan de accién
del Gobierno andaluz contra la violencia hacia las mujeres™ subraya la importancia
de medidas de prevencion y sensibilizacion y, entre ellas, reclama la colaboracién
de los medios de comunicacion en la sensibilizacion de la sociedad.

Estas leyes, declaraciones y programas, y la inclusion de medidas directa-
mente relacionadas con la comunicacion, pretenden contribuir a la erradicacion de

11. Articulo 14 de la Ley Orgénica 1/2004 de 28 de diciembre.
12. Ley 34/1988 de 11 de noviembre de 1988, General de Publicidad. BOE de 15 de noviembre de 1988.

13. Plan de Accion del Gobierno andaluz contra la Violencia hacia las Mujeres 2001-2004. Instituto
Andaluz de la Mujer. Consejeria de la Presidencia.



una visién sexista difundida desde los medios de comunicacién. Estos, integrados
y reflejo de la sociedad de cada época, han reproducido modelos estereotipados y
discriminatorios que deben eliminarse para alcanzar la verdadera igualdad de opor-
tunidades. Histéricamente, los medios han sido pensados por y para los hombres.
Las mujeres, con mucho, han representado un sector minoritario de la audiencia al
que se destinaban productos especificos (revistas de moda, de cocina, programas
de informacion rosa...). Solo a partir de la década de los 60 y 70, y de forma casi
anecdotica, surgieron medios de comunicacién alternativa: periddicos, revistas,
programas de radio, fundados por feministas, no siempre periodistas, que deci-
dieron ofrecer una nueva vision de las mujeres: reportajes sobre discriminacion,
sexualidad, violencia... En la mayoria de casos, estos medios tuvieron una breve
vida, pero suponen una escuela y una fuente de documentacion para, hoy en dia y
dentro de los medios convencionales actuales, aproximarnos a una comunicacion
mas justa.

Actualmente los medios cuentan con una postura mucho mas abierta al
tratamiento de asuntos de género. Con todo, y a pesar de la masiva incorporacion
de las mujeres a las redacciones -que no a los puestos de direccion- de los medios,
el camino que queda por recorrer es aun largo.

1. Situacién actual de las mujeres

Las discriminaciones por razones de sexo persisten. A pesar de los
avances formales en la esfera juridica, laboral o politica (derecho al voto, acceso a
la educacioén, acceso en el mercado laboral -remunerado-, independencia juridi-
ca...), el modelo social dominante sigue siendo androcéntrico (el hombre es el cen-
tro de la vida y ésta se estructura en torno a un pensamiento, unos valores y unas
relaciones patriarcales). Este modelo fomenta y perpetua las relaciones desiguales
y, por tanto, la discriminacion.



Esta se puede presentar de dos formas:

a) Discriminacion directa
Trato desigual a una persona en funcion de religion, raza, sexo... Actuacion
facilmente reconocible y contraria a la ley.

b) Discriminacién indirecta
Trato aparentemente neutro que, sin embargo, tiene un efecto perverso
sobre un colectivo. Actuacion mas dificil de detectar.

Es precisamente esta discriminacion indirecta la que, en ocasiones sin
tener conciencia de ello, perpetdan los medios al ofrecer imagenes estereotipadas
de las mujeres.

2. Los beneficios de la igualdad entre mujeres y hombres

La igualdad de oportunidades no debe ser una aspiracion exclusiva de las
mujeres. La sociedad ha sido incapaz, hasta ahora, de rentabilizar la contribucion
femenina al desarrollo econdmico, su valia ha permanecido subexplotada. Pero
también se ha despreciado su contribucion al progreso social, se ha negado el
punto de vista de la mitad de la poblacién, su experiencia y sus ideas, desperdician-
do asi un importante potencial creativo y generador de soluciones.

La adaptacién de las relaciones de género supone una apertura de posibili-
dades para las mujeres, pero también una flexibilizacion del papel de los hombres,
que pueden desprenderse de los estereotipos que, también ellos, deben soportar en
una sociedad desigual.



La busqueda de la igualdad es, por ende, la busqueda de la equidad, esto
es, la busqueda de la justicia. Precisamente la equidad es una de los cuatro ele-
mentos a los que la autora Marcela Lagarde de los Rios alude como “las cuatro
equis del feminismo”: equivalencia (igual valor de mujeres y hombres), equipoten-
cia (igualdad en el poder de mujeres y hombres), equifonia (igualdad a la hora de
hacerse oir), y la ya mencionada equidad™.

3. El papel de los medios de comunicacion

Comentabamos en el punto 1. que a pesar de los avances formales, las
mujeres siguen sufriendo discriminacion. Y es que, aunque las leyes y normas
hayan cambiado, el modelo, sigue siendo androcéntrico y, por tanto, los valores y
relaciones que predominan son los patriarcales®™. Los estereotipos de género™ se
trasmiten mediante procesos de socializaciéon y de enculturacion, procesos mas
dificiles de cambiar que las leyes porque afectan a la estructura mental de las per-
sonas.

En este cambio de estructuras el lenguaje es una herramienta clave. El
lenguaje es una forma de representar el mundo y trasmite conceptos e imagenes
segun cada grupo o pueblo. A través del uso sexista del lenguaje, la cultura per-
petla los estereotipos de mujeres y hombres. Son estereotipos que se interiorizan
de forma natural, desde la infancia. El vocabulario, las expresiones hechas o

14. Lagarde y de los Rios, Marcela. Claves feministas para la autoestima de las mujeres. Horas y Horas.
Madrid, 2000.

15. Decimos asi que hemos alcanzado la igualdad formal, pero no la real.

16. Creencias, ideas, actitudes y valores emanados del modelo andocéntrico y de la cultura patriarcal
que enjuician la conducta de hombres y mujeres. La idea preconcebida a cerca del rol que mujeres
y hombres tienen que desempefiar en esta sociedad son ideas generalizadas en la poblacién.



refranes, la masculinizacion de empleos o cargos, minusvaloran u ocultan a la
mitad de la poblacion. Una revolucion en la formulacion del lenguaje contribuira, por
tanto, a un cambio en la percepcion.

En este sentido, los medios de comunicacién, por tener en el lenguaje su
principal herramienta y por llegar a una extensa audiencia, juegan un papel funda-
mental. Se convierten asi en un agente del cambio social.

Il. EL ESTADO ACTUAL DE LOS MEDIOS

Existen multitud de estudios que han analizado el tratamiento que reciben
las mujeres en los medios de comunicaciéon (por medios, por paises...). Este
apartado no pretende ser un estudio mas ni un resumen de los anteriores, sino un
extracto de los principales errores detectados al analizar las informaciones desde
una optica de género:

1. El lenguaje

El uso del lenguaje constituye un modo de interpretar el mundo. Por eso, el
periodismo que utiliza un lenguaje sexista ofrece una visién estereotipada y sesga-
da de la realidad.

A pesar de que en la mayoria de los casos pasen de forma inadvertida, las
muestras de lenguaje sexista abundan en los medios actuales. Muestras que estan
relacionadas con la utilizacién de un vocabulario excluyente, unas expresiones
poco acertadas y unas estructuras fuera de contexto. Apuntamos a continuacion
algunos ejemplos:



a) Vocabulario.

- Uso del género masculino para designar oficios o cargos de mujeres. Es
frecuente leer “la juez de la Audiencia”, “la médico”, “la jefe de policia” o,
incluso, “el jefe de policia, Ana Sanchez”. Una incongruencia que percibi-
mos, sobre todo, en profesiones o puestos que histéricamente han estado
ocupados por hombres (no ocurre lo mismo con “la profesora” o “la costu-
rera”) y que, sin embargo, no observamos a la inversa: nunca leeremos ni
oiremos “el enfermera” o “el azafata”. En estos casos, quienes emiten y
quienes reciben aceptan sin apenas reflexion que es necesario encontrar
una palabra masculina para aquellas que antes designaban ocupaciones
femeninas. Lo contrario, sin embargo, parece no tener importancia. Una
asimetria que, ademas, denota una discriminacién aun mas profunda. Y es
que, en el inconsciente de muchas personas, al feminizar un empleo o
cargo le restamos importancia. Asi, “la abogada” tendria menos valor que
“la abogado”; mientras que “el enfermero” otorga a esta profesién una cate-
goria que no se reconocia cuando so6lo la ejercian mujeres.

- Asimetria en la designacién. No es lo mismo hablar de “las deportistas” o
“las jugadoras de baloncesto” que referirse a ellas como “las chicas” o “las
nifas”. Términos que nunca se utilizan cuando se trata de hombres y que
demuestran un trato paternalista (y, por cierto, no decimos “maternalista”) y
de superioridad sobre estas mujeres.

- Plurales excluyentes. Al designar grupos o colectivos, el periodismo tiende
a ocultar a las mujeres que forman parte de él. “Los electores”, “los ciudada-
nos” o “los divorciados” pueden o no designar a hombres y mujeres, pero
habitualmente fijan en la audiencia una imagen de colectividad homogéneo
y, casi siempre, formada Unicamente por hombres. Esta es la realidad, al
margen de debates filologicos sobre el género neutro del masculino plural



que, en todo caso, no evitan esta imagen masculinizada. A pesar de ello, hay
que reconocer la dificultad del periodismo para superar este obstaculo, pues
si bien hay palabras facilmente sustituibles (“los electores” por “el electora-
do”), la economia linguistica que exigen los textos informativos impiden a
veces otros reemplazos (“los divorciados” por “las personas divorciadas”).

- Expresiones machistas. Menos frecuentes en las noticias puras, pero aun es

abundante en columnas y articulos de opinién, editoriales, reportajes y entre-
vistas el uso de refranes, dichos o frases hechas abiertamente machistas.

2. La invisibilidad de las protagonistas

Las mujeres representan el 51% de la poblacién. Sin embargo, apenas pro-
tagonizan el 22% de las noticias”. Las mujeres estan presentes en los eventos
cotidianos, en los hechos que son objeto de la cobertura mediatica. Hay mujeres en
los plenos de un Ayuntamiento, mujeres en las asociaciones de vecinos, mujeres
conductoras, mujeres en las empresas, mujeres afectadas por crisis econdmicas...
y sin embargo son sistematicamente excluidas en la narraciéon del suceso. No es
una percepcion. Numerosos estudios demuestran esta asimetria cuantitativa que
hacen a los medios trasmisores de una realidad falsa, de una imagen equivocada
de lo que estan contando™. A muchas de ellas ni siquiera se les asocia un nombre

17. Asociacién de Mujeres Periodistas de Catalunya, Proyecto Global de Monitoreo. Informe Nacional
2005. Espaiia. Segun este estudio, de 218 noticias escritas analizadas con 705 menciones a personas,
las mujeres obtuvieron el protagonismo en 153 casos, frente a 552 hombres, lo que representa el 22%.
En television el porcentaje de representatividad alcanza un 23%, y en radio, sélo un 12%.

18. Asociacion de Mujeres Periodistas de Catalunya, Proyecto Global de Monitoreo. Informe Nacional
2005. Espana. El estudio sefiala que las principales secciones en las que aparecen noticias protag-
onizadas por mujeres son las de fama, moda y entretenimiento (33%) y sucesos (32%). Ademas,
del 38,55% de estas mujeres no se especifica su cargo ni ocupacion. Un anonimato que sélo sufren
el 11,59% de los hombres.



propio: en television, solo el 10-15% de las protagonistas de informaciones son
citadas correctamente, mientras que el 86-90% de los hombres aparece con su
nombre completo™.

3. Las mujeres silentes

Continuando con el punto anterior, debemos afiadir que muchas de las
mujeres que aparecen en los medios son mujeres 'silentes’, mujeres presentes, pero
sin voz. Son mencionadas, pero no opinan, no se concede valor a sus palabras. Si
hablan, nunca lo hacen como representantes de la opiniéon general, sino como por-
tavoces de una parte de la sociedad (las mujeres).

4. La invisibilidad de la audiencia

La informacién se produce para una audiencia. Esta no es homogénea,
pero los medios suelen esbozar -sino explicitamente, si de forma tacita- una idea de
quién esta al otro lado. Se trata de una operacion elemental en cualquier relacion de
oferta y demanda: el medio debe saber a quién se dirige para establecer las carac-
teristicas de su producto (en este caso, los asuntos de mas interés). A excepcion,
claro esta, de los productos disefiados exclusivamente para un publico femenino,
los medios generalistas suelen apuntar a un publico compuesto por hombres de una
clase media y de determinado nivel intelectual.

19. Navarro, Viceng ; Farré, Jordi ; y Saperas, Enric. La presencia de la mujer en los telediarios. Institut
Catala de la Déna. 1998. Las conclusiones de este informe recogen que en Antena 3 sélo eran nom-
bradas el 11,43% de las mujeres, mientras que en Telecinco, donde se alcanzaban los datos mas
altos, aprecian un 14,19 % de mujeres con nombres y apellidos.



En esta légica, las informaciones importantes son las que 'tradicionalmente’ han
afectado a los hombres: politica de alto nivel, relaciones internacionales, movimientos
macroecondémicos, o futbol. Otros contenidos, si no “femeninos” si mas acordes con los
supuestos intereses de las mujeres, como las iniciativas sociales, las leyes de igualdad,
o cualquier noticia que tenga como protagonista a una mujer quedan relegados a un
segundo plano y, en muchos casos, en apartados especificos para mujeres. Asuntos
que, por interesar -0 asi se cree- principalmente a las mujeres, pierden relevancia por
dos razones: por la deduccioén rapida de “si interesa a las mujeres no debe ser tan
importante”, y porque supuestamente, las mujeres no son el publico principal. Un argu-
mento que no se sustenta, en primer lugar, porque habria que repensar qué es real-
mente importante, y si no actuamos movidos por la rutina, y porque la audiencia, la real,
esta formada por mujeres y hombres, y hay que dar satisfaccion a ambos.

5. Los estereotipos

Las referencias a mujeres en los medios estan cargadas de clichés y perfiles
tipificados que no corresponden a la realidad. Las mujeres son victimas, amas de casa
(dociles, sumisas, familiares), consumidoras o, en su version mas moderna, 'super-
women' (eficientes, trabajadoras, pero con un hombre al lado), trepas o vampiresas.

Las protagonistas de las noticias y las mujeres entrevistadas son, en su
mayoria mujeres cuya profesidon se omite (son victimas, usuarias, afectadas o, en
su caso, madres, hijas, esposas, hermanas...)”.

20. Lopez Diez, Pilar. Representacion de género en los informativos de radio y television. Segundo
Informe. 2005. Instituto Oficial de Radio y Television. Los informativos de radio muestran a las
mujeres como victimas en mayor proporciéon que a los hombres : el 23% del total de mujeres men-
cionadas son victimas (de violencia de género, de accidentes ...) ; mientras que esta cualidad soélo
la presentan un 4% de los hombres que aparecen en las noticias radiofonicas. Esta diferencia es aun
mas acusada en los informativos de television, en los que las mujeres son en un 41% victimas, frente
a un 6% de victimas masculinas.



En algunos caso, se le presuponen ciertos atributos a ellos (estabilidad
emocional, autocontrol, agresividad, dinamismo, racionalidad, valentia, amor al
riesgo...) y se otorga a las mujeres la exclusividad de otras caracteristicas (inesta-
bilidad emocional, pasividad, ternura, dependencia, debilidad, subjetividad).
Ademas, de forma generalizada se trata a las mujeres como un grupo homogéneo
segun la légica del modelo androcéntrico: es decir, existe la norma, representada
por el hombre, y después vendrian las caracteristicas propias de cada colectivo
'accesorio": las personas mayores, las de raza negra, o las mujeres, grupos que se
definen por su diferenciaciéon del modelo.

6. El trato desigual

Mujeres y hombres reciben un tratamiento diferente cuando son objeto de
una informacién. Personas que ocupan una misma posicion son sometidas a distin-
tas preguntas en funcién de su sexo. Por ejemplo, a una ministra soltera se le pre-
guntara si tuvo que renunciar a una familia por su carrera politica; cuestion que nadie
plantea a un ministro. A una empresaria se le interrogara sobre las dificultades de
ocuparse de su trabajo y de su hogar y tareas de crianza; a un empresario, nunca.

Pero ademas, unos y otras destacan por aspectos diferentes. De una mujer
se dira si es elegante, si se conserva bien, o se describira su atuendo, incluso si
esta informacion es irrelevante. El éxito no tiene el mismo significado para unas y
otros. Popularidad, buena posicién profesional y dinero determinaran el éxito de un
hombre; mientras que para ella sera un empleo, una familia y un buen fisico.

A veces, el propio trato en las entrevistas manifiesta rasgos discriminato-
rios. A los hombres se les trata con respeto, a las mujeres con familiaridad. No sig-
nifica esto que un trato familiar sea degradante, pero si si sélo se usa con mujeres.



7. La imagen como herramienta de discriminacion

El lenguaje visual también puede ser sexista y, de hecho, estos matices son
por lo general mas facilmente reconocibles. Un ejemplo claro lo encontramos en la
informacion deportiva. En estos casos, las imagenes (fotos, videos) mas frecuentes
de hombres son aquellas que ponen el foco de interés en la actividad que realiza:
el momento de la mejor jugada de un partido de futbol, la llegada de un ciclista a la
meta, o el ganador de un torneo de tenis en el momento de alzar la copa. Para las
mujeres, sin embargo, parece que las mejores imagenes son aquellas que resaltan
su cuerpo: la insinuacién de las nalgas de una tenista (probablemente en un
momento irrelevante de un partido), o un primer plano del pecho de una jugadora
de voley-playa®.

Aunque lo cierto es que las deportistas pocas veces ocupan espacio en la
informacion deportiva. Tienen mucho mas protagonismo las imagenes de animado-
ras de un partido de baloncesto, azafatas de una carrera automovilistica o recoge-
pelotas en un partido de tenis. La costumbre de incluir una mujer en la contraporta-
da de muchos diarios de prensa deportiva -y también en publicaciones genéricas-
es otro ejemplo del uso sexual que se hace de su imagen.

Pero no sélo ocurre con la informacién deportiva. Mujeres con minimos biqui-
nis para ilustrar una informacion sobre playas, mujeres bellas en un stand para ilus-
trar una noticia sobre una feria de muestras, jovenes vestidas de gitana para ilustrar

21. Lépez Diez, Pilar. Representacion de género en los informativos de radio y television. Segundo
Informe. 2005. Instituto Oficial de Radio y Television. Estas diferencias de trato se observan también
en la subjetividad de la camara. En las noticias de television la camara trata de forma diferente a
hombres y mujeres. Mientras que las mujeres son tomadas con angulo picado (desde arriba, empe-
quefiece al sujeto) un 21% de las ocasiones en que las mujeres aparecen en pantalla como entre-
vistadas, los hombres son tomados con este tipo de angulo en un 8% de las ocasiones. Por el con-
trario, en un 8% de las tomas a mujeres se ha utilizado el plano contrapicado (desde abajo,
engrandece al sujeto) frente a un 19% a los hombres.



un reportaje de la feria... son ejemplos de que, en ocasiones, cualquier excusa es
valida para ofrecer una bonita imagen femenina. Los hombres que protagonizan las
imagenes de los medios de comunicacién no destacan por su fisico, sino que son
elegidos por representar una actividad, una profesién, o un grupo social.

8. Falta de indicadores de género

Son variables de analisis que describen la situacion de las mujeres y hom-
bres en la sociedad. Son necesarios para conocer la realidad social, laboral,
econdémica desde una perspectiva de género porque permiten la comparacion entre
la presencia de mujeres y hombres e identifica las diferencias que pueden ser la
base de los estereotipos. La desagregacion de los datos por sexo es un indicador
basico que da paso a otros indicadores explicativos de la realidad.

Los organismos e instituciones que proporcionan estas informaciones
(Instituto Nacional de Estadistica, Centro de Investigaciones Sociolégicas...) mues-
tran cada vez mas cuidado a la hora de separar las cifras de hombres y mujeres.
Sin embargo, en los medios de comunicacion existe aun un déficit en el uso de
estos datos disgregados. Cuentan con esta herramienta pero no la utilizan. Su uso
si se ha generalizado en algunas areas informativas, como las noticias sobre
desempleo o sobre educacion.

9. Falta de perspectiva de género

La comunicacion parte siempre desde un punto de vista determinado por la
experiencia, los conocimientos, los valores, o la linea editorial del medio de comu-
nicacion. La informacion neutra no existe porque la interpretacion es un rasgo inher-
ente a la comunicacion.



Este punto de vista responde, habitualmente, a un posicionamiento
inconsciente, pero puede modificarse. Si hemos crecido -y asi ha sido- en un
ambiente que alberga aun muchos estereotipos y discriminaciones, es facil que
esta vision del mundo se entrevea en nuestros textos y producciones. Sin embar-
go, es posible, de forma voluntaria, repensar estas informaciones y adoptar una
perspectiva de género, de la que carecen actualmente los medios.

La falta de este enfoque de género no es tan facil de demostrar, puesto que
no responde solo al uso de un término o a la asignacién de un papel a las protago-
nistas de la noticia. La perspectiva de género implica reflexionar sobre las conse-
cuencias y resultados que tendran nuestras acciones (en este caso, nuestras infor-
maciones) sobre mujeres y hombres.

10. Casos particulares:

a. La violencia de género

A pesar de que en los ultimos afios el tratamiento de las informaciones
sobre malos tratos ha mejorado considerablemente, aun quedan aspectos que pulir.
Detectamos avances, por ejemplo, en la importancia que se otorga al problema,
que han dejado de considerarse episodios de agresividad 'natural' masculina a
atentados contra las mujeres, o en el hecho de considerar estas agresiones como
parte de un problema social de mayor calado y no simples hechos aislados.

Por mejorar, asuntos como el tratamiento amarillista de algunas noticias, cen-
tradas unicamente en describir la agresion, donde y como fueron las palizas. El informe
Tratamiento de la violencia contra las mujeres en los medios de comunicacion® de la

22. Yébenes Alberca, Julia. Tratamiento de la violencia contra las mujeres en los medios de comuni-
cacion. Recomendaciones para las buenas practicas en la informacién sobre violencia de género.
Publicado por la Federacion de Asociaciones de la Prensa de Espafia.



Federacion de Asociaciones de la Prensa Espariola (FAPE) sefiala algunas de las prin-
cipales quejas expuestas por las instituciones que intervienen en los protocolos de
actuacion a las victimas de violencia doméstica, las asociaciones de consumidores, las
organizaciones de profesionales de la salud y el publico.

Entre ellas, por ejemplo, que a veces continua olvidandose que la violencia
de género no es un asunto privado ni familiar, sino un problema social. Aunque cada
vez menos frecuente, seguimos encontrando casos de justificacion de las agre-
siones: se trata de un arrebato pasional, le dio un ataque de celos, ella lo habia
dejado y ahora estaba con otro, o él se habia emborrachado.

Las voces en estas noticias suelen ser las de personas del trabajo o del
barrio, que siempre hablan de la aparente “normalidad” del agresor, de “lo buena
persona que era”. Se descartan, por el contrario, voces expertas que aclaren, por
ejemplo, que la buena conducta de un hombre con sus colegas de trabajo no lo
exculpa automaticamente de ser un agresor. Como indica el informe anteriormente
sefialado, estas noticias “justifican la actuacién de los maltratadores con comentarios
de gente conocida sobre su amabilidad o su destacada posicién social”. Por el con-
trario “son escasos los testimonios de profesionales policiales o de la salud, por lo
que se produce un vacio de autoridad en la interpretacion de los hechos”.

Alusiones al extracto social de la victima o a la nacionalidad del agresor
confunden a la audiencia sobre la realidad del maltrato, que afecta a todas las
clases sociales y sectores de la poblacion. Asi, otra de las quejas mas recurrentes
sobre estas noticias es que “dan una imagen parcial y negativa de la mujer, que
incide en su baja autoestima y en el papel dependiente que tiene hacia el violento”.

Son errores en los que aln caen a veces estas informaciones y que se

podrian resumir, como hace el informe de la FAPE, en que “se informa de una
manera estereotipada dentro de la cronica de sucesos y no como lo que es, una



flagrante vulneracion del derecho humano mas fundamental”. Incluso, en oca-
siones, estas noticias rayan el sensacionalismo, al ofrecer imagenes sobre el
entorno de la victima o datos sobre sus habitos (sobre todo en programas de suce-
sos) que pueden distraer al publico sobre la informacion verdaderamente impor-
tante. Mientras, los agresores permanecen usualmente en el anonimato®.

Junto a estos errores, una carencia: pocas veces se ofrece informacion util
sobre la existencia de grupos de apoyo, férmulas de denuncia... que puedan ayu-
dar a las victimas. Las noticias suelen ya sefialar si la agredida habia o no denun-
ciado anteriormente. Sin embargo, es necesario que su planteamiento sea escrupu-
loso. Lo contrario podria producir efectos indeseables. Asi, si sefialamos que el
maltratador no habia sido previamente denunciado, debemos hacerlo de forma que
aliente a mujeres en situaciones similares a hacerlo, no de forma que este hecho
reste credibilidad a la noticia. En caso de que existiera una denuncia previa, este
dato debe servir para demandar mayor eficacia y agilidad en la proteccion de las
victimas, pero tenemos que tener cuidado de no enviar al resto de mujeres el men-
saje de que pueden permanecer en silencio porque las denuncias no garantizan
una salida a su situacion.

23. Lopez Diez, Pilar (doctora en Ciencias de la Informacion y formadora en Politica de Violencia de
género y Medios de Comunicacion en el Instituto Oficial de Radio y Television. La violencia de
género en los medios. El Mundo, 5 de noviembre de 2006. « La investigacion sigue mostrando que
los medios de comunicacion discriminan positivamente lo masculino, al mismo tiempo que cuidan
comportamientos miséginos, incluso los que son punibles: “todo parece indicar que se trata de un
crimen pasional” recoge la noticia. Los asesinos no son los culpables de la violencia contra las
mujeres, sino la entelequia “violencia doméstica” que desenfoca y no sefiala con el dedo al hombre
que mata: “un nuevo caso de violencia doméstica”. Las mujeres “mueren”, no son “asesinadas”;
quien comete un delito es un delincuente, pero nunca encontraremos este vocablo en una informa-
cién sobre violencia masculina. Se evita la palabra “asesino” para utilizar abundantemente “hombre”.
Y en contra de la ética periodistica, se identifica en muchisimas mas ocasiones a la victima que al
asesinoy.



Es interesante, ademas, afadir datos sobre mujeres que han denunciado y
que han podido rehacer sus vidas. Las noticias sobre violencia de género suelen
centrarse en los casos de agresiones, cuando también convendria potenciar infor-
maciones sobre programas de ayudas a victimas, ejemplos de mujeres que han
logrado rehacer su vida... argumentos positivos que animen a las mujeres en
situacién de maltrato a no rendirse.

Por ultimo, debemos recordar que la violencia de género no se limita a las
agresiones fisicas graves, sino que existen otro tipo de violencia mas sutiles que a
veces se “olvidan”, como los insultos, desprecios, la negacion del derecho a decidir
u opinar, los chantajes sentimentales, las prohibiciones, las obligaciones impuestas,
el abuso de la situacion de dependencia econdmica, la coaccion sexual...

b. Las agresiones sexuales

También en estos casos, pese a los avances, queda camino por recorrer. El
testimonio de las victimas se pone en ocasiones en tela de juicio, si bien de una
forma velada. Ademas, podemos observar a veces apreciaciones que parecen jus-
tificar, en cierto modo, o al menos explicar, la agresién (la indumentaria de la agre-
dida, su actitud, su relacién con el agresor).

c. La discriminacion laboral

Las mujeres soportan una tasa de paro qume duplica a la de los hombres,
y cobran un 30% menos de media por el mismo trabajo*. Datos que ofrecen los
medios de comunicacidon mensualmente, tras conocerse los indices de empleo,
pero que no llegan mas alla. Por redundante, esta discriminacién ha dejado de ser
noticia, y a pesar de que el hecho es sobradamente conocido, todavia se sigue

24. Segun la estadistica Mercado de Trabajo y Pensiones en las Fuentes Tributarias de la Agencia
Tributaria Espafiola, en el afo 2005 el salario medio de las mujeres se situé en 12.800 euros, 5.500
menos (esto es, un 30%) que los hombres, que ganaron una media de 18.321 euros.



difundiendo la idea de que mujeres y hombres tienen las mismas oportunidades de
acceso al mercado laboral. La falta de aclaracion -no cada vez que se den los datos
del desempleo, pero quizas si de vez en cuando o al menos en informaciones de
mas profundidad- sobre el origen de esta discriminacion puede dar a entender que
hay mas mujeres desempleadas porque no son capaces de desarrollar un oficio
igual como lo haria un hombre, y que la diferencia salarial se basa en que ellas lo
hacen peor o hacen trabajos menos importantes.

Asimismo, algunas informaciones aparecidas en los medios de comuni-
cacion culpan aun de forma velada a las mujeres de las altas tasas de desempleo.
“Desde la incorporacion de la mujer al mercado laboral...”, apuntan a veces estas
noticias, ignorando que las mujeres trabajadoras son una oportunidad de gen-
eracion de riqueza y desarrollo.

Relacionado también con el ambito laboral, un fallo en el que pueden caer
los medios es difundir las medidas de conciliacion de la vida familiar y laboral como
ventajas exclusivas para las mujeres. Un error que puede venir fomentado por la
propia clase politica que, por lo general, presenta estos avances como progresos
para las mujeres. Pero las medidas de conciliaciéon no atafien soélo a las mujeres,
puesto que también los hombres tienen una “vida familiar”: si hemos aceptado -y al
menos asi es tedricamente, aunque en la practica aun no se haya alcanzado- que
la descendencia, el cuidado de las personas mayores o enfermas, y el hogar son
asuntos de los dos miembros de una pareja, significa que estas medidas benefician
a todas las personas, hombres o mujeres.

Existen también acciones positivas, es decir, estrategias temporales desti-
nadas a remover situaciones, prejuicios, practicas culturales y sociales o compor-
tamientos que impiden a un grupo (en este caso, a las mujeres) alcanzar una
situacioén real de igualdad de oportunidades. Aqui, las medidas si van destinadas a
proporcionar ventajas concretas al grupo en situacion de desigualdad. Y sin embar-



go, ni siquiera en estos casos las Unicas beneficiadas son las mujeres, puesto que los
avances hacia la igualdad suponen un progreso para la sociedad en su conjunto.

Insinuar en los medios de comunicacion que estas medidas y acciones sélo
benefician a las mujeres puede llegar a interpretarse como “todo el esfuerzo que
deben hacer las empresas para dejar que las mujeres trabajen”.

d. El feminismo

El feminismo es un movimiento que exige para las mujeres iguales dere-
chos que para los hombres®. Sin embargo algunas ideas desacertadas sobre el sig-
nificado del feminismo aun persisten: el feminismo es un movimiento extremista y
trasnochado; las feministas son mujeres poco femeninas (en su sentido mas tradi-
cional) y algo “histéricas” que odian a los hombres; el feminismo no tiene sentido en
el siglo XXI, cuando la igualdad se ha alcanzado; el feminismo considera a las
mujeres por encima de los hombres. Son, como deciamos, algunos de las defini-
ciones que subsisten sobre el feminismo, y que hacen a muchos personajes publi-
cos (sobre todo mujeres) decir con orgullo que creen en la igualdad pero no son
feministas, otorgando al término un matiz despectivo. Es el mismo razonamiento
que encontramos en algunas noticias, en las que se defiende la igualdad vy, sin
embargo, se trata a las feministas como personas fanaticas y anacrénicas. Los
movimientos de lucha por los derechos de las personas inmigrantes u homosexu-
ales reciben en los medios un tratamiento de respeto que, en ocasiones, no con-
siguen los movimientos feministas.

25. Real Academia Espafiola (vigesima segunda edicion).



lll. PROPUESTAS PARA UNA INFORMACION NO SEXISTA

Recomendaciones para una informacion correcta y no sexista:

1. Uso de un lenguaje no sexista

Quizas el apartado mas dificil de resolver, puesto que el lenguaje se encuen-
tra muy interiorizado y la economia de tiempo y palabras que imponen los medios
hacen dificil la eleccion de términos siempre adecuados. Sin embargo, se puede
hacer un esfuerzo e ir aplicando, progresivamente, algunas de las siguientes nor-
mas, hasta llegar a asimilarlas y utilizarlas de forma natural. Se trata, en suma, de la
misma operacion que realizamos al escribir sin faltas de ortografia o utilizando las
formas gramaticales correctas: practicas que, con un poco de habito, se realizan sin
pensar. Apuntamos algunas propuestas:

Evitar términos masculinos en sentido universal (masculino genérico).
Elegir, cuando sea posible, términos sustitutos: personas por hombres,
ciudadania por ciudadanos, alumnado por alumnos...

Evitar términos masculinos para profesiones, cargos u oficios de mujeres.
El lenguaje es vivo y cambiante, y crea palabras nuevas para realidades
nuevas. Existen jefas, ingenieras, abogadas, juezas o médicas, y asi debe-
mos nombrarlas, a pesar de que estas palabras no estaban extendidas
hace unos afios. Tampoco lo estaban los enfermeros ni los ordenadores, y
no por eso hablamos de ellos como los enfermeras o las maquinas de
escribir. Son realidades distintas, y no hay que temer a la innovacion.

Evitar adjetivos estereotipados que no aportan informacion. Ni positivos ni
negativos. Resulta igual de dafiino para la percepcion de la imagen de las
mujeres un elogio exagerado cuando no es relevante (elegante, bella, del-
gada, dulce...) y un adjetivo negativo (histérica, nerviosa, impulsiva...).



Utilizar términos y expresiones simétricos. Los deportistas y las deportis-
tas, no los deportistas y las chicas.

Evitar referencias de parentesco o relacion si no son relevantes. Si hablamos
del presidente de una empresa como “Antonio Sanchez, licenciado en
Econdmicas”, no utilicemos a continuacion, para referirnos a una mujer
empresaria, “Marta Gémez, licenciada en Econémicas y madre de tres hijos”.
Definir a las mujeres por lo que son, no por sus relaciones. Si hablamos en
una noticia politica de la concejala madrilefia Ana Botella, hablaremos de la
politica, o de la responsable municipal, no de la esposa de Aznar.

Evitar expresiones y dichos sexistas.

Evitar imagenes sexistas. El uso de la imagen de la mujer como objeto
sexual no esta justificada. Menos aun para ilustrar noticias que nada tienen
que ver con el mundo de la belleza, la moda o el sexo. Una practica muy
extendida en la prensa deportiva y que estan adoptando otros periddicos de
informacion general sin justificacién alguna. Las imagenes no son secun-
darias y, de hecho, tienen gran influencia en la composicién mental del
mundo que nos hace llegar una informacion, porque se suelen percibir de
un modo mas automatico, mas persuasivo y menos reflexivo.

2. Busqueda de nuevas fuentes de informacion

Las mujeres ocupan cada vez mas puestos de responsabilidad y estan pre-

sentes todas las areas: cientifica, sindical, empresarial, politica, asociativa... Sin
embargo, sus opiniones no se oyen. Cuando buscamos declaraciones para ilustrar
una noticia, por inercia, acudimos siempre a las mismas fuentes, mayoritariamente
masculinas, olvidando a las muchas mujeres que pueden aportar su opinion. Es
cierto que en algunos ambitos siguen siendo los hombres quienes ocupan los
puestos representativos (son presidentes, portavoces...), pero en los casos en los



que existe posibilidad de elegir, debemos procurar acudir con mas frecuencia a las
mujeres. Lo contrario seria sesgar la realidad ofreciendo una imagen falsa de la ver-
dadera proporcién de mujeres en la esfera publica.

Del mismo modo, prescindimos por lo general de abundante docu-
mentacion, estudios e investigaciones relacionados con las mujeres que no se uti-
lizan y que podrian ser la base de muchas noticias.

3. La valoracién de las noticias

La rutina nos lleva a jerarquizar las informaciones segun un criterio tradicional
masculinizado y que no siempre se corresponde con la verdadera importancia de las
noticias. Criterios que se siguen sin mas reflexion, porque asi esta establecido, y que
como mucho se justifican por el publico al que va destinado la informacion. Pero en
esta vision tedrica de la audiencia volvemos a caer en un error, ignorando que no sélo
los hombres son destinatarios de los medios. Se entiende, en general, que una noti-
cia sobre futbol es mas interesante que una sobre un programa de cursos destinados
a mujeres. Y eso, incluso si el programa supone una importante inversion y beneficia
a un alto nimero de mujeres, y de futbol, ese dia, sélo hay que explicar a qué hora
cogeran los jugadores el autobus para dirigirse al campo. La rutina marca estas deci-
siones, pero olvidamos que podemos perder una audiencia potencial de hasta el 50%
por no pararnos a reflexionar sobre estos habitos.

Ademas de hacer un reparto y jerarquizacion mas racional de las informa-
ciones, deberiamos también incluir noticias especificas sobre asuntos que afectan a las
mujeres. Representan a la mitad de la poblacion, tienen reivindicaciones pendientes, y
sufren problemas especificos. Motivos mas que suficientes para dedicarles un espacio.



4. Las protagonistas

Siguiendo con el ejemplo deportivo del punto 3 (La valoracién de las noti-
cias), podemos asegurar que los jugadores que iban en el autobus obtendrian ese
dia mas protagonismo que cualquier mujer deportista que hubiera ganado un tor-
neo, una carrera o cualquier otra competicidon. Las noticias protagonizadas por
mujeres se relegan a un segundo plano o, directamente, se ignoran.

No manipulemos la realidad ignorando al 50% de la ciudadania. Tienen que
estar, tener voz, opinar.

5. La eliminacién de las mujeres objeto

Ya lo apuntamos en el apartado 1. Las imagenes no deben someter a las
mujeres al papel de un mero objeto sexual. Pero tampoco las palabras que las
acompanan, las vifietas comicas, la publicidad...

6. Repensar las noticias. La regla de la inversidn

A veces la inmediatez de las informaciones nos impide reflexionar de forma
pausada sobre lo que escribimos o hablamos. Sin embargo, seria recomendable
tomarnos unos minutos para analizar si verdaderamente la informacion que ofrece-
MOS No cae en una vision sexista de la realidad. Resulta dificil analizar cada uno de
los errores en los que podemos caer en tan poco tiempo, pero existe un método util
y sencillo para realizar esta comprobacion: la regla de la inversion.

Esta regla consiste en dar la vuelta a la noticia y sustituir los términos mas-
culinos por otros femeninos y viceversa (hablar de un hombre si la noticia se refiere
a una mujer, a una presidenta si sefala al presidente...). Si al realizar este experi-
mento el texto nos choca o parece ofensivo, hemos fallado en algo.



Se trata, en cierto modo, de asumir la Optica del extraterrestre de la que
hablaba Virginia Woolf, segun la cual, si un ser de otro planeta visitara la Tierra y
quisiera llevarse una idea de esta vida sélo con la lectura de los diarios, acabaria
pensando que el planeta solo esta habitado por hombres.

7. Nueva perspectiva a la violencia contra las mujeres

Algunos consejos:

- La violencia de género debe representarse como un atentado contra los
derechos humanos.

- No se trata nunca de un asunto privado. Es un problema social.

- Toda violencia, también la psicolégica o emocional, es una agresion.

- No existen justificaciones para el maltrato. No se pueden buscar excusas
ni motivaciones. La relacion de la victima con otro hombre o el consumo
de drogas del agresor seran, como mucho, hechos circunstanciales.
Sobre todo, las agresiones no son crimenes pasionales.

- La causa de la violencia de género es siempre la misma: la desigualdad.

- Las agresiones no deben ser material de noticias sensacionalistas.

- La intimidad de la victima debe ser respetada.

- La informaciéon positiva (mujeres que rehacen su vida, denuncias que
tienen éxito...) también es noticia.



- La violencia de género afecta a todas las clases sociales, a todos los nive-
les de educacion, a todas las razas y nacionalidades.

- Las voces no autorizadas no tienen lugar. Ofrecer testimonio de personas

que conocian la cara publica del agresor no aporta informacién relevante.
Deben prevalecer los argumentos de personas expertas.

8. Modelos positivos

Los medios de comunicacion deben incluir en sus informaciones modelos
positivos de mujeres. Protagonistas que destaquen por su éxito profesional, sus
cualidades artisticas, su méritos deportivos, su labor social, su relevancia politica...
y no, como aun ocurre con muchas de las protagonistas de los medios, por su atrac-
tivo fisico o por su relaciéon sentimental o de parentesco con algun hombre.

9. Indicadores de género

Tienen la funcién especial de sefialar los cambios sociales en términos de
relaciones de género a lo largo del tiempo, indicando las transformaciones de sta-
tus y rol de las mujeres y los hombres. Permiten conocer en que forma se trata o
ignora la discriminaciéon de género y como una actuacion afecta a los roles de
género.

Ante la programacion o elaboracién de informaciones, es conveniente val-
orar la pertinencia, observar si exite brecha de género y elegir categorias de indi-
cadores. Entre los indicadores mas comunes y con mayor aplicabilidad al caso,
podemos encontrarnos la inclusién de datos desagregados por sexo. Esta sepa-



racion permite observar la situacion real de las mujeres y abre interrogantes sobre
las causas de esta discriminacion que, de otro modo, quedan ocultas.

Hemos de tener en cuenta el uso de indicadres relativos ademas de los
absolutos, la combinacién de los cuantitativos y cualitativos asi como la prevision
del impacto de la accion o informacion a transmitir.

10. Tomar partido

Debemos tomar partido. Por varias razones. La primera, porque la neutralidad
no se encuentra en el término medio entre la igualdad y la desigualdad, o la victi-
ma y el agresor. En segundo lugar, porque ya hemos dicho que la informacion tiene
una carga interpretativa, y no podemos evitar posicionarnos. Y por ultimo, porque
el periodismo tiene una funcion de denuncia y, por tanto, deberia luchar contra
cualquier desigualdad.

Los medios han llegado a entender la importancia de otras luchas: las abun-
dantes noticias sobre urbanismo o contaminacién son prueba de su creciente sensi-
bilizacién ecoldgica; la lucha contra el racismo o contra la homofobia es asumida
como propia. Sin embargo, existe aun cierta reticencia a adoptar una actitud com-
bativa en asuntos de género.

Debemos tomar partido y, para ello, el primer paso es reconocer que la
comunicacién actual no alcanza las expectativas, que aun, pese a los avances, es
un periodismo sexista. Una vez aceptada esta premisa, deberemos pasar por el
tamiz de la éptica de género la informacion, aplicar estas recomendaciones, y soélo
entonces conseguiremos una informacién no discriminatoria.

26. Elaborado a partir de: Davila Diaz Moénica. Guia Practica de Indicadores de Género. Unidad de
Igualdad y Género del Instituto Andaluz de la Mujer 2004.



IV. DECALOGO DE BUENAS PRACTICAS

Diez buenas practicas para quienes hacen las noticias...

- Las mujeres existen. No las escondas con el lenguaje.

- Las mujeres actuan. Cuenta sus historias.

- Las mujeres saben. Utiliza sus fuentes de informacion.

- Las mujeres quieren saber. Imaginalas como parte de la audiencia.

- Las mujeres son protagonistas. Dales su espacio.

- Las mujeres son diversas. Huye de los estereotipos.

- Las mujeres no son meros objetos sexuales. Rechaza las imagenes
sexistas.

- Los malos tratos no son sucesos morbosos. Mira mas alla.

- Las discriminaciones son a veces sutiles. Vuelve a pensar tus informa-
ciones, usa la regla de la inversion.

- La objetividad no esta en la equidistancia. Ante la desigualdad, toma par-
tido.

Y una para quienes las reciben...

- Denuncia cualquier trato desigual entre hombres y mujeres que observes
en los medios de comunicacion. Puedes hacerlo en el Observatorio de la
Mujer de la Asociacion de la Prensa de Cadiz (www.prensacadiz.org),
en el Instituto de la Mujer, (www.mtas.es/mujer), o en el Observatorio
Andaluz de la Publicidad no Sexista (www.iam-publicidad.org).



V. CONCLUSIONES

La igualdad real entre mujeres y hombres esta aun por llegar, y en los
medios de comunicacion esta parte de la responsabilidad de hacer que este
momento no se posponga. Como transmisores de la realidad, como analistas de la
sociedad, y como propagadores de la imagen de los seres humanos y sus rela-
ciones, la fuerza de los medios es una importante arma para la lucha contra la dis-
criminacion que, mal utilizada, puede volverse en nuestra contra.

La eleccion de las palabras, de las imagenes, de los asuntos y protagonistas
del dia contribuyen a la idea que la audiencia tiene sobre el papel de hombres y
mujeres y, por tanto, puede servir para preservar las antiguas creencias de inferiori-
dad femenina o participar en el cambio. En nuestra mano esta conseguir esto ultimo.
Y no como una forma de manipular la realidad, sino como ejemplo de la funcién de
denuncia que debe asumir el periodismo. Al igual que desde los medios se alerta
sobre casos de corrupcién, atentados al Medio Ambiente o acciones xendéfobas,
deben advertir de las discriminaciones por razén de sexo aun existentes.

El periodismo implica casi siempre urgencia y falta de tiempo, asi mismo, se
tienden a buscar imagenes e ideas estereotipadas para tratar de obtener el rapido
renococimiento del producto o noticia que se transmite al publico que lo interioriza
como propio de forma mas inmediata cuando es acorde con su propia cultura o sis-
tema de valores. Pero no nos podemos escudar en estos argumentos para justificar
una informacion sexista. A lo largo de este manual hemos ofrecido algunos conse-
jos, sencillos y faciles de aplicar, que debemos interiorizar para no caer en errores.
Quizas al principio nos supongan un esfuerzo, nos obliguen a repensar dos veces
lo que hacemos; pero en poco tiempo habremos asimilado estas normas vy, del
mismo modo que no cometemos faltas de ortografia, no caeremos en visiones sex-
istas. Una buena costumbre que no sélo ayudara a conseguir una sociedad mas
justa, sino también a hacer un periodismo de mas calidad, mas diverso, que evite
los estereotipos y se fundamente en hechos y analisis rigurosos en lugar de en
creencias y prejuicios.




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /FRA <>
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for improved printing quality. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /KOR <FEFFd5a5c0c1b41c0020c778c1c40020d488c9c8c7440020c5bbae300020c704d5740020ace0d574c0c1b3c4c7580020c774bbf8c9c0b97c0020c0acc6a9d558c5ec00200050004400460020bb38c11cb97c0020b9ccb4e4b824ba740020c7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c2edc2dcc624002e0020c7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b9ccb4e000200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe7f6e521b5efa76840020005000440046002065876863ff0c5c065305542b66f49ad8768456fe50cf52068fa87387ff0c4ee563d09ad8625353708d2891cf30028be5002000500044004600206587686353ef4ee54f7f752800200020004100630072006f00620061007400204e0e002000520065006100640065007200200035002e00300020548c66f49ad87248672c62535f003002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d5b9a5efa7acb76840020005000440046002065874ef65305542b8f039ad876845f7150cf89e367905ea6ff0c4fbf65bc63d066075217537054c18cea3002005000440046002065874ef653ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000520065006100640065007200200035002e0030002053ca66f465b07248672c4f86958b555f3002>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.000 842.000]
>> setpagedevice


