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1. RESUMEN EJECUTIVO

En el presente informe se detalla de manera exhaustiva el proceso de investigacion llevado a
cabo para analizar el tratamiento de la imagen de las mujeres en los medios de
comunicacion y la publicidad en Andalucia durante el afio 2023. El estudio en cuestion ha
sido ejecutado por Indexa Geodata para el Instituto Andaluz de la Mujer, organismo que
promueve el objeto del contrato en el marco del mandato contenido en el art. 57.4 de la Ley

12/2007 de promocion de la igualdad de género en Andalucia.

El estudio realizado ha tenido como objetivo fundamental evaluar el tratamiento de la
imagen de las mujeres en los medios de comunicacién de la Comunidad Auténoma de
Andalucia durante el afio 2023. El analisis llevado a cabo abarcé los medios de comunicacion
de radio, prensa y television, englobando un total de mas de 25 medios de comunicacion,

entre diarios, canales y emisoras de diferentes localidades y provincias andaluzas.

Para el disefio metodoldgico se empled un muestreo por trimestres, a través del cual se hizo
una seleccion aleatoria de 4 dias de los que se extraeria todo el contenido de prensa y
publicidad. La muestra total de informaciones analizadas fue de 10.339 noticias y 653 avisos

publicitarios.

Para llevar a cabo este ejercicio se construyeron 34 variables para evaluar el contenido
periodistico y 12 variables especificas para el analisis de la publicidad, que contemplan toda
la estructura del formato, contenido y andlisis del lenguaje en las informaciones
encontradas. La dimension de andlisis periodistico del estudio concluyé una serie de
resultados reveladores y significativos sobre el tratamiento de la imagen de la mujer en
medios de comunicacidn, recabando cifras que tratan fendmenos como las asimetrias
léxicas, la infrarrepresentacion de las mujeres, el tratamiento de la diversidad en los medios,
las denuncias a la desigualdad de género o las referencias a politicas en materia de igualdad

en las noticias.

Cabe destacar cuestiones tales como que sélo un 7% de las noticias tienen presencia del
género femenino, frente a la presencia masculina en un 34% de los casos; también se revela
infrarrepresentacion femenina en los titulares de las noticias con nombres propios, donde

aparecen referencias a hombres casi en el 20% de los casos; frente al 5,8% de las mujeres.

En todas las categorias tematicas de las noticias los hombres tienen una mayor presencia en

el contenido periodistico.
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Asimismo, resulta relevante sefialar el caso de las noticias de tematica deportiva, donde se
registra un 83% de presencia exclusivamente masculina. Las noticias con autoria masculina
representan el 82%, frente al 18% firmado por mujeres. En el detalle de las noticias en las
que aparecen hombres y mujeres se observa que sélo en el 19% de los casos las mujeres son
protagonistas centrales, en la categoria mixta. De igual manera, en estas informaciones, se
registra el 53% en la que la primera mencidon que se hace es haciendo referencia a un

hombre, frente a un 31% femenino.

El 16% de las informaciones presenta al menos una asimetria léxica, sin embargo, existen
diferencias significativas entre los medios analizados. La presencia de alguna forma de
asimetria léxica es mas comun en la Radio con un 35,77% y en el menor de los casos (14%)

para television.

Considerando la interseccionalidad en el andlisis, es importante sefialar que, debido a su
baja representacion, no se pueden realizar extrapolaciones generales a partir de estos datos.
La participacion femenina en todas las categorias analizadas es inferior al 2%: mujeres de
diferentes generaciones representan un 1%, mujeres racializadas un 1,7%, y mujeres con

discapacidad un 0,21%.

En cuanto al analisis publicitario, éste proporcioné una visidn reveladora sobre las
estrategias comunicativas utilizadas y su relacion con el género. Por ejemplo, se observé una
relacion entre el objetivo o el enfoque empleado en el mensaje y el género del pulblico
objetivo. Asimismo, se registra un patron entre el tipo de producto o servicio publicitado y el

género de las personas que aparecen en el anuncio.

En cuanto al tratamiento de los estereotipos de género, los resultados globales de
publicidad muestran proporciones bastante equilibradas entre los anuncios que los

fomentan como para aquellos que los desafian.

Un instrumento especifico para el analisis publicitario fue la construccién de un indicador
tomando en referencia el “Decalogo para identificar la publicidad sexista” del Observatorio
de Publicidad no Sexista de Andalucia, a partir del que se ha revelado que la amplia mayoria

de la publicidad esta exenta de contenido sexista (97,09%).

Al término del informe, se presenta un apartado de conclusiones en el que se recogen
algunas claves para la mejora, entre ellas, la promocién de medidas que favorezcan una
mayor presencia de periodistas como autoras, la continuidad en tareas de formacién y
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capacitacion en materia de género a los y las profesionales del periodismo y la publicidad, y

la apuesta por una mayor inclusion de la diversidad entre las voces femeninas.

Este estudio brinda una valiosa oportunidad para la reflexion y la continuidad en el camino
hacia una comunicacién mas equitativa, que enriquece la diversidad de voces y perspectivas
en la sociedad andaluza. En este sentido, el papel del Instituto Andaluz de la Mujer y sus
continuos esfuerzos para promover una auténtica y efectiva igualdad entre mujeres y
hombres en el ambito autonémico, asi como su compromiso en propiciar la participacion y
presencia de las mujeres en los ambitos politico, cultural y social, mientras se erradican las
discriminaciones laborales, culturales, econémicas y politicas, ofrece un marco sélido para
impulsar cambios significativos en la comunicacion mediatica y en la sociedad en general.
Esta labor se hace notoria al observar aspectos como los bajos registros de cualquier tipo de
sexismo en la publicidad analizada, lo que denota los esfuerzos continuados desde el

impulso del Observatorio de la Publicidad No Sexista en Andalucia en 2003 hasta dia de hoy.

Medidas como la sensibilizacion en el uso del lenguaje no sexista, la creacion de canales de
denuncia y la promocién de buenas practicas que se ha llevado a cabo para la publicidad;

constituyen ejemplos a seguir en los distintos medios de comunicacion.
2. INTRODUCCION

En el contexto de la mision continuada del Instituto Andaluz de la Mujer de promover la
igualdad genuina entre mujeres y hombres en el ambito autonémico, y en su compromiso
por propiciar la participacion equitativa y la presencia femenina en los ambitos politico,
cultural y social, asi como erradicar las diversas formas de discriminacidon que persisten en la
region, se presentan los resultados correspondientes al afio 2023 del estudio sobre el
“TRATAMIENTO DE LA IMAGEN DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA
PUBLICIDAD EN ANDALUCIA”. Este estudio se enmarca en el cumplimiento del mandato
estipulado en el articulo 57.4 de la Ley 12/2007 de promocién de la igualdad de género en
Andalucia, que requiere la elaboracion anual de un informe sobre este tema, dirigido al

Consejo Andaluz de Participacion de las Mujeres.

El objetivo principal se mantiene durante este periodo, siendo el mismo resaltar la presencia
femenina en el ambito del periodismo y fomentar la concienciacion social sobre la
importancia de la equidad de género en los medios de comunicacidn. En esta ocasion, al

presentar los resultados del afio 2023, se busca mantener la continuidad y coherencia con la
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estructura de la informacidn presentada en el afio anterior, para facilitar la comparacion y el
seguimiento de la evoluciéon de la representacion de las mujeres en los medios de

comunicacion a lo largo del tiempo.

Asi, con un analisis de 10.339 noticias y 653 anuncios publicados en distintos medios a lo
largo del 2023, se ha construido una base de datos que permitird construir un recurso
informativo longitudinal en futuras ediciones del estudio, trazando la evolucién y alcance

del tratamiento de las mujeres en el tiempo.

Con la presentacion de este informe, se completa el analisis iniciado en 2022,
proporcionando una vision integral de dos afios consecutivos de contenido mediatico. Este
documento no solo consolida los hallazgos previos, sino que también revela nuevas
tendencias y patrones en el panorama de los medios de comunicacién. El objetivo se
mantiene en la bdsqueda de la promocidn de una representacion equitativa y libre de sesgos
de género en la publicidad y el contenido mediatico, contribuyendo asi a la construccion de

una sociedad mas justa y respetuosa.

En palabras de Alicia Almarcegui, periodista del Centro de Estudios Andaluces, “en el caso de
las mujeres que vivieron en al-Andalus, el manto de fantasia histérica y literaria es tan sélo
uno de los problemas en los que se ha visto envuelto su relato histérico. El otro, todavia

mads opaco, ha sido, por supuesto, el de su invisibilidad durante centurias”.

Esta cita resalta la importancia de desenterrar las narrativas ocultas que se subexponen en
torno al género y darles el espacio y la visibilidad que merecen en nuestra sociedad actual.
Este trabajo, por lo tanto, no solo representa un andlisis de datos, sino también la
promocion documentada de manera cientifica, con la finalidad de evitar la perpetuacién de

la invisibilidad y el sesgo de género en los medios de comunicacion.
3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo del estudio, se tuvo en cuenta la presencia de los medios de comunicacidn
en Andalucia, incorporando el sentido de diversidad caracteristico de la provincia, que por
su naturaleza podiamos describir como una sociedad compleja en la que se debia entender
su naturaleza poliédrica. Para ello se seleccionaron teniendo en cuenta el ambito de alcance
o desarrollo dentro de la region, considerando asi medios: nacionales, provinciales o
regionales y locales. De esta forma, finalmente, se revisaron un total de veintisiete (27)
medios de comunicacidn, que contemplaron los principales grandes grupos: Prensa escrita,
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Diarios digitales, Radio y Television. Durante este afio, es importante destacar la ausencia
del Diario Jaén dado que, tal como acontecié en el analisis de 2022, no fue posible la

extraccion del contenido bajo la estructura de datos establecidas.

Para el disefio metodoldgico se empled un muestreo por conglomerados monoetapico, a
través del cual se realiz6 una seleccidn aleatoria de un dia de cada trimestre en el afio para el
posterior analisis exhaustivo de todas las noticias publicadas o retransmitidas en esa unidad
temporal. La muestra total de las informaciones analizadas es de 10.339 noticias durante el
afio 2023 en Andalucia en cuatro fechas sefialadas y el analisis de 653 avisos publicitarios,

contenidos en estas mismas fechas para la prensa escrita.

La metodologia adoptada para el andlisis comprende una seleccion de variables y categorias
asociadas, permitiendo la codificacion y cuantificacion de la representacion de género en las
noticias y anuncios. Es importante destacar que, al tratarse de un estudio que engloba un
analisis de informaciones y de piezas publicitares publicadas en diferentes medios, la ficha
de andlisis varia dependiendo del objeto -informaciéon o publicidad- y del medio de
comunicacion donde se publicd o emitid. Asi, se han empleado instrumentos de analisis
especificos, orientados a evaluar la presencia de determinadas tematicas y el enfoque de

género en la cobertura mediatica.

En linea con los objetivos planteados se recurre a la utilizacion de un instrumento de
investigacion adecuado para hacer el correcto registro de las variables estudiadas. Estas
variables presentan similitudes en los diferentes medios de comunicacion, mostrando las
minimas diferencias necesarias para el analisis segin la naturaleza del medio: impreso,
digital o audiovisual. En este sentido, se disefié un “Formulario” con la finalidad de recoger
de forma uniforme todas las variables consideradas para el estudio para cada medio de

comunicacion.

A pesar de que inicialmente se contemplé una muestra compuesta por 30 medios diversos,
el proceso de extraccion de datos de algunos de ellos resultd impracticable. Esta
circunstancia obedecié a una reconsideracion metodoldgica que implicd una expansion
especifica en el ambito de la prensa escrita, culminando en la inclusién de 27 medios

diversos para su analisis subsiguiente.

Se han recogido un total de 34 variables, que contemplan toda la estructura del formato,

contenido y analisis del lenguaje en las informaciones encontradas (Ver Anexos 1y 2-
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Variables de analisis). Durante este periodo de analisis, se examinaron detenidamente los
distintos tipos de medios de comunicacion, generando un panorama comprensivo de la
representacion de las mujeres en los mismos. Asi, se han analizado informaciones en prensa
escrita, diarios digitales, radio y canales de television. Cada medio ofrecié su propia
perspectiva en este estudio, contribuyendo a una evaluacion equilibrada de la
representacion de género tomando en consideracion la perspectiva longitudinal de las

fechas seleccionadas.

El analisis descriptivo de las 34 variables provenientes del instrumento de recogida de datos
en noticias y publicidad ha sido completado. Inicialmente, se identificaron y categorizaron
las variables para organizarlas en temas relevantes. Luego, se llevd a cabo una revision
exhaustiva de los datos para garantizar su integridad. Se calcularon estadisticas
descriptivas, como medias, medianas y desviaciones estandar, proporcionando una vision

detallada del comportamiento de cada variable.

Ademas del analisis descriptivo, se aplicaron métodos estadisticos para verificar las
diferencias significativas entre diversas categorias de variables. Se realizaron pruebas
especificas para evaluar la presencia de patrones o variaciones significativas en las noticias y
la publicidad. Este enfoque permitié una comprension mas profunda de las relaciones entre

variables y proporciond insights sobre posibles tendencias o sesgos.

En dltima instancia, la interpretacion de los resultados se llevd a cabo considerando tanto el
analisis descriptivo como las pruebas estadisticas. Se identificaron patrones clave y se
extrajeron conclusiones significativas sobre la naturaleza de las noticias y la publicidad en
relacion con las 34 variables examinadas. Estos hallazgos se presentaron de manera claray
concisa, brindando una comprensién completa de la dindmica observada en el conjunto de

datos.

La muestra destaca por la relevancia y la diversidad de los medios de comunicacion, lo que
nos permite dar una vision de la representacion de las mujeres en el contexto mediatico
andaluz. A través de esta distribucion, se ha intentado lograr un entendimiento mas
completo de como las mujeres son visibilizadas en los medios y cdmo su representacion

varia entre diferentes medios de comunicacion.
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2023
Tipo - Nombre de MMCC 12-ene 06-abr 06-jul 05-oct
Diario digital 1.031 670 996 912
abcsevilla.es 95 92 83 85
diariocordoba.com 261 157 284 222
diariodecadiz.es 196 109 157 165
diariodesevilla.es 171 124 173 156
europasur.es 166 85 158 149
huelvainformacion.es 142 103 141 135
Prensa escrita 1.293 1.203 1.295 1.368
ABC Ed.Andalucia 121 126 118 115
Diario de Cadiz 122 121 133 142
Diario de Sevilla 125 121 125 142
El Dia de Cérdoba 101 81 108 109
El Mundo Ed. Andalucia 76 69 80 74
EL PAIS Ed.Andalucia 88 88 82 95
Europa Sur 99 90 99 112
Granada hoy 105 93 112 111
Huelva Informacién 90 85 94 116
La Razén Ed.Andalucia 99 90 79 88
La voz de Almeria 38 48 44 56
Malaga Hoy 124 120 122 118
SUR 105 71 99 90
Radio 52 73 100 210
Cadena SER 23 16 86
Onda Cero 19 49 64 98
Canal Sur Radio 10 24 20 26
Television 212 317 320 287
Antena 3 6 10 4 6
Telecinco 83 120 112 46
Canal Sur 29 27 110 23
TVE1 - Andalucia 69 160 86 38
Onda Azul 25 8 174
Total general 2.588 2.263 2.711 2.777
10.339

Sin informacion para ese dia

4. HITOI-RESULTADOS GLOBALES DEL PROCESO DE ANALISIS

En este apartado se presentan los rasgos generales de la investigacion, los materiales que se
han empleado en el analisis, el proceso de seleccion de muestra y se justifican las variables
que se han analizado en el protocolo de analisis aplicado en el proyecto de manera
exhaustiva. Como resultado, el capitulo ofrece una vision de la labor de campo que ayuda a
comprender los resultados globales y contribuyendo asi a un entendimiento mas profundo
de la representacion mediatica de las mujeres en el afio 2023, asi como de sus implicaciones

en futuras acciones y estrategias basadas en el rigor y la evidencia de investigacion.

El estudio tiene como eje principal el andlisis de informaciones y de la publicidad, sus
protagonistas, las tematicas tratadas, el uso del lenguaje no sexista, etc., y se profundiza en

laimagen que de las mujeres trasmiten los medios de comunicacion.
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El alcance territorial de esta investigacion abarca el estudio de los medios de comunicacidn
en toda la comunidad autéonoma de Andalucia, con representacion de las ocho provincias.
Esta amplitud territorial era esencial para obtener una comprension completa y
representativa de cdmo la imagen de las mujeres es representada en los diversos medios en
la totalidad del territorio. La inclusion de medios de diferentes localidades y alcances
territoriales contribuye a una vision integral de la representacion de género en los medios en

Andalucia.
4.1, Protocolo de analisis y muestra de las informaciones analizadas

La distribucion de la muestra seglin el “Medio” de comunicacion donde se publicé o emitié

queda distribuida de la siguiente manera:

e En la “Prensa Escrita”, se realizd un examen exhaustivo de 13 medios, que
generaron un total de 5.159 noticias, lo que representa el 49,90% de las
informaciones analizadas. Siendo esta la mayor proporcion y objeto de estudio para
el analisis de publicidad.

e Dentro de la categoria de “Diario Digital”, se analizaron un total de 6 medios
diferenciados, los cuales aportaron un total de 3.609 noticias al panorama general,
que equivale al 34,91% del total analizado. A lo largo de las fechas sefialadas, se
observaron fluctuaciones en la cantidad de noticias encontradas.

e En cuanto a “Television”, con un total de 5 medios y 1.136 noticias evaluadas en
total, con una representacion del 10,99%; donde se permitid capturar la diversidad
de enfoques televisivos en la representacion de las mujeres.

e Para “Radio”, se analizaron los noticieros de dos franjas horarias de 3 cadenas
distintas y un total de 435 noticias evaluadas, un total del 4,21%. A lo largo del
estudio, destaca dentro de las variables, las voces que contribuyeron al analisis de la

representacion de género en los medios.

Radio 3 = 2152
P Prensa escrita

13

Television 3602

1136

435
Diario digital

& Prensa escrita Diario digital Television Radio
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4.2, Resultados globales de publicidad analizada

En lo que a publicidad respecta, su analisis se llevé a cabo Gnicamente en los medios de
prensa escrita, al ser ésta la Unica fuente que permitia recuperar informacion de esta

naturaleza en una busqueda retrospectiva.

En total, se analizaron 653 anuncios en las cuatro fechas clave: el 12 de enero, el 6 de abril, el
6 de julio y el 5 de octubre. Entre los medios destacados, ABC Ed. Andalucia lidera con 99
anuncios en total, en conjunto con Huelva Informacion que para el 2023, se analizan 88
anuncios. Se observa una variacion en la cantidad de anuncios a lo largo del afio, con

algunas fechas con mayor actividad publicitaria que otras.

Tipo - Nombre de MMCC 2023

Prensa escrita 12-ene 06-abr 06-jul 05-oct |Total general
ABC Ed. Andalucia 26 24 21 28 99
Diario de Cadiz 10 12 13 13 48
Diario de Sevilla 11 31 13 5 60
El Dia de Cordoba 4 13 7 7 31
El Mundo Ed. Andalucia 7 6 12 5 30
EL PAIS Ed. Andalucia 9 7 10 11 37
Europa Sur 7 18 6 6 37
Granada hoy 13 10 14 6 43
Huelva Informacion 16 32 23 17 88
La Razon Ed. Andalucia 9 4 7 7 27
La voz de Almeria 13 8 17 19 57
Malaga Hoy 7 11 9 9 36
SUR 10 17 18 15 60
Total general 142 193 170 148 653

De estos 653 anuncios provenientes de los 13 diarios impresos, un 30% tenian presencia de
mujeres en su mensaje o contenido, siendo analizados un total de 197 anuncios, 95
exclusivos con género Femenino que representa el 14,55% del total y 101 dénde el género

de las personas era Mixto, con un 15,47%.

Género de las personas que aparecen en el anuncio

Fem
95 (14
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5. HITO Il - RESULTADOS ESPECIFICOS OBTENIDOS A PARTIR DEL ANALISIS DE LAS
INFORMACIONES PUBLICADAS EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

A continuacion, se exponen los hallazgos derivados del analisis de mas de diez mil noticias
publicadas o emitidas en Andalucia durante el afio 2023. Se detalla la referencia de cada
variable, su método de recopilaciéon y su importancia en el marco de la investigacion.
Ademas, se presentan cruces de variables que pueden ser pertinentes dentro del contexto

particular del estudio.
5.1. Analisis general de las informaciones

En este bloque se desarrolla cdmo se comunica la informacidn a través de los medios,
empleando un andlisis de variables que abordan los aspectos formales de las noticias.
Concretamente, se consideran el género periodistico y formato, el alcance y la tematica, las
personas que las protagonizan y la autoria. Al combinar estas variables, se obtiene una
vision completa y detallada de la narrativa mediatica, la cual nos permite establecer un
primer acercamiento al estudio acerca de cdmo se construye y transmite la informacion en

los medios de comunicacion.
A. Género periodistico

Esta primera variable identifica el género periodistico, clasificando la naturaleza y el
enfoque en las categorias de informativo, interpretativo y de opinion. De esta manera,
proporciona una primera informacién acerca del propdsito y el estilo comunicativo
empleado en la redaccion. Las categorias de la variable se clasifican en tres grupos

presentes en todos los medios de comunicacion: Informativo, Interpretativo y de Opinion.
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos:

e La mayor parte del andlisis recae en la categoria “Informativo”, con un total de
7.046, lo que equivale al 68,15% del total. Estas informaciones estan destinadas a
proporcionar informacion objetiva y hechos relevantes a la audiencia, por lo que se
caracterizan por dar una imagen de veracidad, precision, imparcialidad y rigor en su
mensaje. Su prominencia en el analisis subraya la funcién principal de los medios de
comunicacion en informar al publico sobre eventos y temas de actualidad, recientes

y relevantes.
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La categoria “Interpretativo” contribuyd con 2.103 informaciones, representando
un 20,34% del total. Estas informaciones, que implican andlisis en mayor
profundidad y contextualizacién, proporcionan una vision mas profunda vy
enriquecedora de los temas abordados, recogiendo opiniones y perspectivas
diversas, asi como haciendo uso de recursos narrativos y descriptivos.

En la categoria “De opinién”, se observaron 1.190 informaciones, representando
aproximadamente el 11,51% del total. Estas informaciones, caracterizadas por su
perspectiva subjetiva y tono editorial, ofrecen una plataforma para la expresion de
opiniones individuales, generar debate y reflexion en el receptor, y analisis en

profundidad sobre temas diversos.

De opinion 11,51%

Interpretativo
20,34%

Informativo 68,15%

Al explorar el analisis por “Género periodistico de la informacion” y su relacién con los

diferentes “Tipos de Medios de Comunicacion”, se revelan variaciones sustanciales en la

representacion de cada categoria del género.

El género “Informativo” continda destacando en radio y television con 397 (91,26%)
y 1.029 (90,58%) noticias respectivamente. En cuanto al resto de medios, en Prensa
Escrita y los Diarios Digitales la presencia de las noticias informativas es de 3.266

(63,3%) y 2.354 (65,22%) respectivamente.

3266

2354
1029
397
_ I

Prensa escrita Diario digital Television Radio
El género “Interpretativo” esta presente en 1.077 registros en Prensa Escrita, lo que

representa un 20,87% de las informaciones analizadas; en los Diarios Digitales 1.135
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(19,10%); en la Television se reduce la cifra a 96 registros (8,45%) vy, por ultimo, en

Radio se identifican 36 informaciones de género interpretativo (8,27%).

1077 894
Prensa escrita Diario digital Television Radio

e El género “De opinion” muestra la menor presencia dentro de las informaciones,
algo normal en todos los medios por su caracter principalmente informativo. En la
Prensa Escrita se encuentran 816 registros de opinion, lo que representa el 15,81%
del contenido de este medio. Seguidamente en los diarios digitales han sido
identificadas 361 informaciones para este género periodistico (10%). Menos del 1%
del contenido analizado en Television se corresponde con registros de opinion (11
informaciones, 0,96%). Por ultimo, donde menor representacion muestra este
género es en el medio radiofdnico, con un 0,45% del contenido, que se traduce en 4

registros de opinion.

B1& .
— I
Prensa escrita Diario digital elevision Radio

B. Formatos

La segunda variable tiene como objetivo profundizar en las diferentes formas que adoptan
los medios para presentar los géneros informativos. Para ello, se describe el formato
especifico en que se presenta la informacion, clasificando la estructura del contenido en

distintas categorias para cada tipo de medio.

Dependiendo del género periodistico y del tipo de medio de comunicacién, el formato

puede responder a las siguientes categorias:

GENERO FORMATO DE LA NOTICIA
PERIODISTICO .
Prensa Radio Television
- Breve , - * Noticiero Tradicional
. ., + Boletin de noticias ..
Informativo « Informacién extensa . . Telediario
. * Informativo en vivo . .
« Foto noticia * Informativo en vivo
. « Cronica « Crdnica radiofdnica + Noticia en formato
Interpretativo X . R .
+ Entrevista « Entrevista en radio reportaje
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+ Reportaje + Entrevista
- Fotorreportaje - Comentario de expertos
- Editorial
- Carta al Director/a . . L,
, I . / + Espacio de opinién - Debate de opinion
s e + Articulo de opinion . L
De opinion + Programa de debate - Entrevistas de opinidn
- Columna
+ Resefia
- Tira comica

El andlisis detallado del “Formato” en los medios de Prensa Escrita y Diarios Digitales
arroja una vision esclarecedora sobre cémo se presenta la informacion en diversas
categorias. Los datos subrayan la diversidad de enfoques utilizados para transmitir noticias

y abordar temas desde diferentes perspectivas.

e Destacando los aspectos mas relevantes, el formato de “Informacion extensa” se
posiciona como la columna vertebral en la categoria “Informativo”. Con un total de
4.318 noticias, lo que representa el 76,83% del género informativo. Este formato
enfatiza la importancia de ofrecer informacion detallada y completa para que el
publico tenga una comprension profunda de los acontecimientos.

e Como segunda categoria mas relevante, no sélo en el formato, también a nivel
general, las noticias con formato “Breve”, constituyen en 21,12% del total de las
informaciones analizadas en Prensa Escrita y Diarios Digitales, con un total de 1.187.

e Por otro lado, el formato “Reportaje” ocupa un lugar central en la categoria
“Interpretativo”. Con 1.504 reportajes analizados (76,31%), este formato destaca
por su capacidad para ofrecer analisis profundos y contextualizacion,
proporcionando una perspectiva enriquecedora y matizada sobre los temas en
cuestion.

e En la categoria “De opinion”, el formato de “Columna” son prominentes con 604
noticias, un total de poco mas de la mitad de su categoria (51,32%). Estos articulos
suelen ser un espacio para la expresion de visiones individuales y analisis con mayor
subjetividad sobre diversos asuntos, lo que agrega un matiz significativo a la

representacion mediatica.
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Entrevista 1.65% Fotonoticia 2.05%

Crénica 2.37% %‘
Columna 6.91% \

Informacion extensa
49,25% Breve 21.12%

Breve 13.62%

nformacién extensa
76.83%

Reportaje 17.15%

Fotoreportaje 5,53%
Tira Cdmica 7.14%

Entrevista 7.36%
Carta al Director
7.99%
Cronica 10.55% .
Resena B.16%
Columna 51,32%
Editorial 841%
BT Articulo de opinian
Reportaje 76.31% .57%

Al explorar los datos relacionados con el “Formato” de Radio, se exponen las distribuciones

que contribuyen a comprender cdmo se presenta la informacién en este medio audiovisual.

e Elformato de “Boletin de noticias” se erige como el mas prominente en el anélisis
dentro del género informativo via radiofénica. Con 295 noticias analizadas, que
representa el 67,82% en el entorno radiofénico. Seguido de los “Informativos en
vive”, con 107 noticias en este formato y una representacion del 24,6%. Estos
segmentos en tiempo real proveen al publico con informacidn fresca y directa,
resaltando la dinamica y la inmediatez caracteristica de la radio.

e Se registran durante este periodo de analisis 30 noticias dentro del formato de
“Entrevistas”, representando el 6,9% del total del medio. De mucho menor
representacién, las “Crénicas radiofénicas” que apenas alcanzan un 0,69% del

total con 3 noticias.
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Entrevista en radio 6,9%

Informativo en vivo
24,6%

Boletin de noticias 67.82%

Por ultimo, en el contexto del analisis del “Formato” para las informaciones emitidas en

Television se extraen los siguientes resultados.

e El formato de “Noticiero Tradicional” se destaca como el dominante en la
categoria de Television, con un total de 593 informaciones analizadas. Esta
prominencia refleja la continuacion del enfoque clasico de los noticieros en la
television, proporcionando una variedad de noticias de manera objetiva y detallada.

e Las “Noticias en formato reportaje” también tienen una presencia significativa en
el andlisis, con 299 noticias en este formato. Este enfoque permite un analisis mas
profundo y contextualizado de los temas, lo que complementa la presentacion
tradicional de los noticieros.

e Los “Informativos en vivo” desempeiian un papel importante en la categoria de
Television, con 229 noticias analizadas en este formato. Estos segmentos en tiempo
real ofrecen informacion actualizada y directa, capturando la inmediatez y el
dinamismo caracteristico de la television.

e Las categorias de “Entrevistas”, “Entrevistas de opinion” y “Comentarios de

expertos”, apenas alcanzan el 1,32% del total, con 15 informaciones.

Comentario de e.. 0,09%
Informativo en vivo
20.16%

Noticiero Tradicional

52.2% Noticia en formato reportaje

26,32%
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C. Alcance geografico

En cuanto a la aplicacion de la variable “Alcance” en las informaciones analizadas, se hace
posible captar una perspectiva mas detallada sobre la cobertura geografica de los eventos,
situaciones y temas abordados en los medios de comunicacidon andaluces. Esta medida
describe si el contenido de la informacion hace referencia a eventos, situaciones o temas a
nivel provincial, autonémico, nacional o internacional. Los resultados obtenidos en el
analisis global muestran como se distribuyen las informaciones en términos de extension

geografica.

e La categoria “Nacional” destaca como la mas predominante, representando el
38,32% de las noticias analizadas, con un total de 3.962. Esta evidencia refleja la
importancia de los asuntos de relevancia a nivel nacional en Espafia.

e Sin embargo, las informaciones con alcance “Provincial” constituyen la segunda
categoria presente, con un total de 3.239 noticias analizadas. Resaltan la relevancia
de los acontecimientos a un nivel mas local y proximo, comprendiendo el 31,33%
del total y enfocandose en asuntos de impacto directo en la comunidad.

e Las informaciones con alcance “Internacional” ocupan asimismo un lugar
significativo, constituyendo el 23,91% del total y la suma de 1.993 noticias
analizadas. Esto refuerza la atencion concedida a los eventos y sucesos de caracter
global.

e Por dltimo, pero no muy alejada en totales (1.145 noticias) la categoria
“Autonémico” reflejan una perspectiva que abarca la comunidad auténoma en su
totalidad. Estas noticias conforman el 11,07% del total y subrayan la importancia de

los eventos y asuntos que afectan a esta delimitacion territorial.

En resumen, el analisis de la variable “Alcance” evidencia una distribucion equilibrada de
noticias en diferentes niveles geograficos, ofreciendo una representacion completa y precisa

de los acontecimientos en variados contextos territoriales.
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Autonomica 11,07%

Naci al 3720
Internacional Nacional 3832%

19.28%

Provincial 31,33%

Autonémica 10.5%
Autonémica 9.86%

Nacional 22.76%

Nacional 38.94%

internacional 22.76% Aitor dinica 25,750
Provincial 32.76% internacional 29,31% Autonémica 25.75%

Por tipo de medio, el alcance de las noticias a nivel nacional e internacional se puede
considerar con una distribucion similar, sin embargo, se destaca el cambio en “Radio”
relacionado a las noticias “Autonémica”, en la que la categoria, supera la representacién
media del 10%, posicionandose con un 26% del total de informacidn analizada para este

medio.
D. Tematica de la noticia

El andlisis de la variable “Tematica” de las noticias presenta una distribucion diversificada
de contenidos en diferentes categorias. En concreto, se continud la clasificacion del analisis
de 2022, que dividia en areas tematicas el contenido de la noticia, pudiendo corresponder a
las categorias deportiva, social, econdmica, politica, cultural, cientifica, policial, judicial o de
farandula y espectaculo. Los resultados obtenidos en el analisis global revelan la proporcion

en la que cada categoria tematica aparece en el contenido analizado.

e las categorias “Politica” y “Social” siguen constituyendo los valores
predominantes, representando el 25,77% y el 22,47% respectivamente, y un total
de 4.982 noticias entre las dos categorias. Estos porcentajes sefialan la relevancia
otorgada a los asuntos de sociedad y gobernanza en la cobertura mediatica. Por un
lado, las noticias politicas se centran en asuntos como elecciones, decisiones
gubernamentales, politicas publicas, conflictos politicos o relaciones

internacionales, entre otros. Por otro lado, las noticias de caracter social son las que
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abordan asuntos de interés publico, problematicas sociales, cambios en las
tendencias, movimientos sociales, derechos humanos, educacion, salud, entre otros
aspectos de relevancia social.

e En tercer lugar, se encuentra la cultura con un 12,51% de representacion en el
contenido mediatico de 2023. Esta categoria engloba todos los registros que hagan
referencia a cualquier manifestacion artistica o cultural, como pueden ser el arte, la
musica, la literatura, el cine, el teatro, exposiciones, festivales, patrimonio cultural,
eventos culturales destacados, entre otros.

e Acontinuacion, le siguen las noticias o informaciones de teméatica “Deportiva”, que
conforman el 11,94% del contenido mediatico. Concretamente son un total de 1.234
noticias. Los registros que pertenecen a esta area tematica se enfocan en transmitir
informacién o comunicaciones relacionadas con eventos, competiciones, logros,

equipos o individuos relacionados con el ambito deportivo.

e Las noticias enmarcadas en la categoria “Econémica” ocupan el 8,94% del
contenido de 2023, con un total de 924 registros. Las informaciones clasificadas en
esta categoria son aquellas que abordan aspectos en referencia a la economia, como
la situacion financiera de empresas, indicadores econdmicos, politicas fiscales,
mercados financieros, empleo, comercio, entre otros aspectos relevantes.

e En sexto lugar se sitdan las noticias o comunicaciones denominadas “De farandula
o espectaculo”, que han supuesto en 2023 un 6,12% del contenido mediatico (633
registros). Esta tematica incluye a todas las informaciones enfocadas en la vida y
actividades de personajes famosos, artistas, celebridades, eventos de
entretenimiento, premiaciones, moda, tendencias en el mundo del espectaculo, etc.

e Por lltimo, las categorias con menor representacion son: “Judicial” (casos legales,

juicios, sentencias, leyes, delitos, etc.) con un 4,74%, “Policial” (sucesos delictivos,
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crimenes, investigaciones policiales, seguridad ciudadana, etc.) con un 4,43%, y

“Cientifica” (descubrimientos, avances cientificos, investigaciones, innovaciones

tecnoldgicas, estudios relevantes, etc.), con un 3,14% del contenido mediatico de

2023.

Si analizamos el detalle de la distribucidn de las noticias por tematica, se puede evidenciar

que cada medio presenta diferencias y similitudes en la categoria analizada. “Social” y

“Politica” contintan siendo los ejes principales para los cuatro medios. No obstante, las

demas categorias pueden experimentar variaciones dependiendo del medio que se analice,

como puede evidenciarse en la tabla de resultados.

Prensa
Tematica/MMCC Diario digital escrita Radio Television Total general
Politica 823 1.443 133 265 2.664
Social 821 960 113 424 2.318
Cultural 520 603 53 117 1.293
Deportiva 317 753 47 117 1.234
Econémica 372 481 37 34 924
De farandula o espectaculo 276 321 2 34 633
Judicial 172 273 24 21 490
Policial 135 197 23 103 458
Cientifica 173 128 3 21 325
Total general 3.609 5.159 435 1.136 10.339
Tematica/MMCC Prensa escrita  Diario digital Radio Television Total general
Social 22,80% 27,97% 30,57% 23,33% 25,77%
Politica 22,75% 18,61% 25,98% 37,32% 22,42%
Deportiva 14,41% 11,69% 12,18% 10,30% 12,51%
Cultural 8,78% 14,60% 10,80% 10,30% 11,94%
Econdmica 10,31% 9,32% 8,51% 2,99% 8,94%
De fardndula o espectaculo 7,65% 6,22% 0,46% 2,99% 6,12%
Cientifica 4,77% 5,29% 5,52% 1,85% 4,74%
Judicial 3,74% 3,82% 5,29% 9,07% 4,43%
Policial 4,79% 2,48% 0,69% 1,85% 3,14%

Polftica Deportiva  Cultural

i.---____ ——

Deportiva

Judicial Policial

Politica

Politica
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5.2. Género de las personas que protagonizan las informaciones

El “Género de las personas” como categoria de analisis nos remite a una nocién de relacién
de las mujeres con su entorno, pero también como contraposicion a los hombres. En este
bloque se exponen los resultados de las personas que protagonizan las informaciones seglin
“Género” profundizando en los medios de comunicacién donde aparecen, el alcance de

geografico y la tematica de la informacion.

Se trata de mostrar el panorama general de los medios de comunicacion, sus protagonistas
y los temas que aborda. Por lo tanto, se impone la necesidad de abordar el papel de las
mujeres desde una posicion de unién, no aisladas en un mundo sin ningln tipo de vinculos

con el exterior.

Esta variable examina si las personas que aparecen en las informaciones se identifican como
género femenino, masculino, mixtas - donde mujeres y hombres comparten protagonismo -
o si, por el contrario, la informacion carece de referencias personales atribuibles a un género
o estan protagonizadas por elementos neutros. Su importancia radica en la capacidad de
brindar una vision cuantitativa y descriptiva acerca de cdmo se construyen las identidades
de género en la esfera mediatica. Al clasificar las noticias y exponer la relacion entre género y
contenido noticioso, esta variable proporciona el marco para un analisis mas profundo de
cémo las noticias influyen en la percepcion y comprension de los roles de género por parte

del publico.

Como resultado general, los hombres siguen siendo protagonistas indiscutibles de las
informaciones analizadas. Los datos de la investigacion muestran que las mujeres siguen
estando infrarrepresentadas en los medios de comunicacion. Este hecho se muestra

atendiendo a varios resultados del analisis.

En primer lugar, del total del contenido analizado en todos los medios de comunicacién, un
34,37% de los registros presentan informacion que muestra exclusivamente a hombres,
frente a un 7,04% de las comunicaciones en las que se localizan exclusivamente mujeres. De
estas informaciones, sélo 728 estan protagonizadas por mujeres frente a 3.554 que

protagonizan hombres.

En segundo lugar, el conjunto de registros de caracter “Mixto” (38,39%), es decir, que
muestran tanto personas femeninas como masculinas, suman un total de 3.969 noticias. Mas
adelante, en el analisis especifico de las informaciones donde existan mujeres, se presenta
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como en las noticias de caracter mixto el protagonismo masculino ocupa un 33,53% con

1.331 de estas noticias.

Masculino

A. Género por tipo de medio

3437%

20.20%

Mo aparecen

personas

7.04%

Femenino

El analisis descriptivo de la variable “Género de las personas” que aparecen en la noticia se

amplia al examinar sus resultados segun los diferentes medios de comunicacion. Los

porcentajes desglosados por medio presentan una perspectiva comparativa en la

representacion de género en cada plataforma:

Género de las personas Diario digital  Prensa escrita Radio Television Total general

Femenino 293 325 28 82 728
Masculino 1.135 2.022 125 272 3.554
Mixto 1.622 2.080 95 172 3.969
No aparecen personas 559 732 187 610 2.088
Total general 3.609 5.159 435 1.136 10.339
Género de las personas Diario digital  Prensa escrita Radio Television Total general
Femenino 8,12% 6,30% 6,44% 7,22% 7,04%
Masculino 31,45% 39,19% 28,74% 23,94% 34,37%
Mixto 44,94% 40,32% 21,84% 15,14% 38,39%
No aparecen personas 15,49% 14,19% 42,99% 53,70% 20,20%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

e Prensa Escrita: Las mujeres son las protagonistas Unicas en un 6,30% del contenido

analizado en toda la prensa fisica, frente a los hombres que albergan el 39,19% de

los registros para este medio. Las informaciones mixtas, donde ambos comparten

protagonismo, representan el 40,32%. Por ultimo, hay un 14,9% de contenido neutro

donde no se mencionan personas, superando al porcentaje de registros en los que

exclusivamente aparecen mujeres.
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Diario Digital: En la prensa digital las mujeres son las protagonistas Gnicas en un
8,12% del contenido, mientras que las noticias en las que s6lo aparecen hombres
ascienden a un 31,45% de los registros identificados en este medio. Por su parte, las
informaciones mixtas representan en un 44,94% del total, mientras que un 15,49%
de las noticias son de caracter neutro y no hacen referencia a personas.

Radio: En este medio, la mayor parte del contenido analizado es de caracter neutro
atendiendo al género (42,99%). Respecto a la representacion de hombres y mujeres,
un 28,74% del contenido es de caracter exclusivamente masculino, frente al 6,44%
en el que Gnicamente aparecen mujeres. Un 21,84% del contenido de radio es mixto,
mostrando a hombres y mujeres en la informacién analizada.

Television: En este medio nuevamente se registra un alto porcentaje de
comunicaciones neutras, siendo mas de la mitad de la informacién noticias en las
que no aparecen personas (53,70%). Las mujeres son las protagonistas Unicas en un
7,22%, mientras que los hombres lo son en el 23,94% de los casos. Las noticias

mixtas representan el 15,14% de la informacion.

Al comparar los resultados entre los medios, se revelan diferencias significativas en la

representacion de género, asi como apuntes notables que cabe resefiar.

La mayor representacion de mujeres, con un 8,12% del contenido se registra en la
prensa digital. No obstante, no es en este medio en el que se identifica una menor
distancia en términos de representatividad porcentual por género, sino en la
television, donde con un 16,72% de diferencia entre la presencia masculina y
femenina se observa una menor disparidad respecto al resto.

La menor representacion femenina se sitla en el medio de prensa fisica con un
6,30% de contenido exclusivamente femenino. Es ademas en este mismo medio
donde se registra una mayor brecha de representacion, con mas de 30 puntos
porcentuales de diferencia entre hombres y mujeres.

Resulta un factor optimista observar que en prensa fisica y digital la presencia de
noticias mixtas supera porcentualmente a las noticias exclusivamente masculinas.
No obstante, esta informacidn debe ser analizada con cautela puesto que, tal como
se ha comentado anteriormente, estas noticias no necesariamente tienen por qué
tener una representacion equilibrada de los dos géneros analizados. Por el contrario,

pueden mostrar un protagonismo masculino, femenino o institucional.
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Género por el alcance geografico

A continuacidn, exponemos los resultados del analisis del “Género de las personas” que

protagonizan la informacion con el “Alcance” geografico de las mismas. Los resultados

obtenidos en el analisis muestran cdmo se distribuyen las informaciones en términos de

extension geografica.

En el ambito provincial, las informaciones con presencia de hombres y mujeres
(mixto) suponen el mayor porcentaje de las informaciones analizadas (39,83%),
seguidas por los hombres con un 30,04%, las informaciones sin personas
mencionadas con un 22,97% y las informaciones con protagonismo femenino con un
7,16%.

A nivel autondmico, el 34,89% se centra en figuras masculinas. Las noticias mixtas,
donde ambos sexos estan presentes, representan un 34,24%, y las noticias en las
gue no aparecen personas constituyen un 23,90% del total, siendo las principales
categorias. Por otro lado, las noticias con presencia de mujeres son
significativamente menos frecuentes con tan solo un 6,98%.

A nivel nacional, las informaciones con protagonismo mixto representan un 34,81%,
el género masculino también es el mas frecuentemente mencionado, con un 31,09%,
mientras que las que no mencionan personas, las neutras, constituyen un 25,67%.
Por ultimo, las noticias con presencia de género femenino con un 8,43%.

En el &mbito internacional, las tendencias son similares, con un 42,50% de noticias
centradas en figuras masculinas, un 34,17% con protagonismo mixto y un 18,72% sin
personas mencionadas. Es en este rango de alcance, donde se presenta la menor

representacion de mujeres, en relacion al total, con un 4,62%.

En general, las diferencias de protagonistas segln el alcance geografico son muy similares,

pero hay que destacar: la baja frecuencia de las informaciones femeninas en todos los

ambitos, especialmente el internacional, un 4,62 %; la alta frecuencia de las informaciones

masculinas internacionales, un 42,50 %; y la alta frecuencia de las informaciones mixtas en

el dmbito nacional, un 43,49 %.

Provincial Autondmica Nacional Internacional Total general

Femenino 7,16% 6,98% 8,28% 4,62% 7,04%
Masculino 30,04% 34,89% 31,12% 42,50% 34,37%
Mixto 39,83% 34,24% 43,49% 34,17% 38,39%
No aparecen personas 22,97% 23,90% 17,11% 18,72% 20,20%
Total general 100% 100% 100% 100% 100%
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C. Género por tematica de la informacion

El andlisis de la variable “Tematica” de las informaciones presenta una distribucién
diversificada de contenidos en cuanto al género de las personas protagonistas de la
informacion. Se han eliminado las informaciones donde no se mencionan a personas, las
neutras, de tal forma que se visualiza mejor si existen diferencias de género en los y las

protagonistas segun la tematica.

Tematica de las Noticias

5,08%

3,43%

Politica Social Cultural Deportiva Econémica De farndula o Judicial Policial Cientifica
especticulo

PROTAGONISTAS POR GENERO PARA CADA TEMATICA

= e & e & 8% 35 ° 7’"‘ = a5 15%
-~ “ “ 0 3. “ “ N “ A ‘ “ 0
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En los datos no se considera el porcentaje de noticias sin personas como protagonistas o noticias con firma de agencia o no reconocible.

Los resultados obtenidos en el analisis revelan diferencias de género en protagonistas de la
informacion segun las tematicas de estudio. Las tematicas en las que la categoria con mayor

porcentaje es la presencia exclusivamente masculina son las siguientes:

e Deportiva. Es la tematica donde mas presencia tienen los protagonistas masculinos,
en un 83% de los casos, mientras las mujeres las protagonizan en el 3% y las mixtas
suponen un 14%. En esta categoria se registra la mayor disparidad entre noticias con
presencia Unicamente masculina en comparacién con las femeninas, ascendiendo a
una brecha de 80 puntos porcentuales.

e Economica. En el drea econdémica los hombres protagonizan el 48% de la
informacidn, en contraste con la presencia femenina, que se reduce a un 14% para
las noticias donde solo aparecen mujeres. Las informaciones mixtas representan un
38% para esta categoria.

e Cientifica. Aunque con poco margen de diferencia, en las noticias cientificas hay un
43% de noticias con presencia exclusivamente masculina, seguidas por un 42% con

presencia mixta y un 15% solo femenina.

Por otro lado, en el resto de las tematicas sobresalen las noticias de género mixto. Sin
embargo, en ninguna se registra un porcentaje mayor o igual de noticias con presencia

femenina en comparacion con las masculinas.
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e Politica. Para el ambito politico se identifican un 54% de noticias de género mixto,
seguidas por un 39% con presencia Unicamente de hombres y un 12% con presencia
exclusiva de mujeres.

e Social. Tras un 52% de noticias de caracter mixto, se registra un 36% de noticias
donde solo aparecen hombres y un 12% de noticias con presencia exclusiva de
mujeres en tematicas sociales.

e Cultural. En el campo de la cultura se registra un porcentaje del 58% de
comunicaciones con presencia de hombres y mujeres en la informacidn, seguido por
un 35% de contenido masculino, y un 7% femenino.

e De farandula y espectaculo. En esta tematica se registra el mayor porcentaje de
noticias de caracter mixto con un 78% del contenido. Asimismo, también muestra las
menores diferencias en la brecha de género entre noticias exclusivamente
femeninas o masculinas (4% de diferencia), teniendo un 13% de comunicaciones
protagonizadas Unicamente por hombresy un 9% por mujeres.

e Judicial. La distribucion de género en la categoria judicial agrupa un 54% de
noticias en una presencia de caracter mixto, un 33% protagonizada por hombres, y
un 7% por mujeres.

e Policial. Las noticias de tematica policial son las que muestran, tras las deportivas,
una mayor brecha de género entre noticias masculinas y femeninas (42%), teniendo
un 2% de informaciones presencia exclusivamente de mujeres frente a un 44% de

hombres. El 54% restante son de caracter mixto.

En este sentido se observa grandes diferencias dependiendo de la temética a analizar, lo
mas relevante es el predominio absoluto de los hombres en las informaciones de tematica

“Deportiva” y, por lo tanto, la invisibilidad de las mujeres en el plano deportivo.

5.3. Nombres propios en los titulares de la “Prensa Escrita” y “Diarios

Digitales”

Este analisis se centra en la identificacion de “nombres propios en los titulares” de
informativos en la “Prensa Escrita” y los “Diarios Digitales” (masculinos, femeninos, ambos,
no hay). Los titulares en los diarios han tenido tradicionalmente tres funciones: la
propiamente informativa, la de atraer al lector a su lectura y la de identificar y diferenciar

esa informacidn de otras. En esta ultima funcidn nos centramos a la hora de analizar la
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identificacion de los protagonistas en el titulo -con el que el lector tiene su primer

acercamiento- con sus nombres propios.

Los resultados muestran que, en la mayoria de las informaciones 6.293, no hay nombres en

los titulos, lo que representa el 71,77% del total analizado en prensa fisica y digital.

Centrandonos en las informaciones restantes que si tienen un nombre propio en el titular, se
establecen diferencias entre nombres Masculinos, Femeninos y en las que se combinan -

“Mixtos”.

Asi, es posible observar que en 1.745 titulares se incluyen nombres masculinos, lo que
representa un 19,9% del total, mientras que solamente en 515 titulos se identificaron
nombres femeninos, o que supone solo el 5,87%. Esto evidencia que las mujeres siguen
estando infrarrepresentadas también en los titulares. Por su parte, los titulares mixtos, que
incluyen nombres femeninos y masculinos, suman un total de 215 noticias, solamente un

2,45% del total.

Persona femenina 5,87%

Persona masculina

19 oo,

Esta invisibilizacion de las mujeres en los titulares se hace mas visible si se analiza la
muestra eliminando las informaciones donde “No hay nombres”, situando el foco del
analisis en la distribucion de nombres propios en los titulares de noticias en prensa y diarios,
considerando Unicamente las categorias de género, obteniendo que, los nombres propios
de personas masculinas representan el 70,51% de esta submuestra y las noticias que
contienen nombres propios de personas femeninas o mixtas constituyen alrededor del

20,81% de la misma.
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Personas femeninas y masculinas

Persona femenina

Persona masculina 70.51%

En conjunto, este analisis descriptivo ofrece una perspectiva integral sobre la representacion
mediatica de las mujeres en el afio 2023. Estos hallazgos confirman que los datos referentes
a los titulos de las informaciones dejan claro que la invisibilidad de las mujeres aumentay su
voz se apaga al analizar los titulos de las noticias en los cuales, el nimero de nombres
propios Masculinos aumentan su predominio respecto de los Femeninos. Llama la atenciéon
la poca presencia de los mixtos si se comparan con los resultados de las informaciones

donde hombres y mujeres comparten protagonismo.

Estas perspectivas sentaran las bases para un analisis mas profundo de las informaciones
donde las mujeres son protagonistas y la formulacién de recomendaciones que impulsen

una representacion mediatica mas equitativa.

5.4, Firma: autoria de las informaciones de la “Prensa Escrita” y

“Diarios Digitales”

La variable “Firma” desempefia un papel esencial al identificar la autoria o procedencia de
las noticias, aportando informacién sobre si las mismas estan firmadas por autores
masculinos, autoras femeninas, agencias de noticias u otras fuentes cuya identificaciéon no
resulta inmediata. Esta variable se ha recogido para “Prensa Escrita” y “Diarios Digitales”, se
trata de una herramienta clave para discernir las voces detras de la informacion. En la
muestra de las informaciones analizadas, los datos resultantes proporcionan un panorama

detallado de forma general.

Por lo general solo se puede identificar el género de la autoria en un poco menos de la mitad
de los casos (45,43%), de los cuales un 31% son hombres, un 14% mujeres y un 0,43%
estan firmadas por hombres y mujeres de manera conjunta. Una vez mas este analisis refleja

una desigual representacion de las mujeres en las redacciones.

31



TRATAMIENTO DE LA IMAGEN DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD EN ANDALUCIA 2023
En el resto de las informaciones no se puede identificar la autoria: un 23,08% de las noticias

no revela la autoria o procedencia; un 19,24% de las noticias presentan firmas que no son

claramente reconocibles; y un 12,14% son atribuidas a agencias.

Agencia 12,14%

No se muestra
23,08%

Femenino
14,1%
Mixto 0,43%

Iniciales no reconocib.
19.24%

Masculino 31,01%

La variable “Firma” refleja la diversidad y complejidad de las voces en los medios de
comunicacion escrita, donde se evidencia, por un lado, la mayor presencia de los hombres y,
por otro, que aumenta la ocultaciéon de la autoria de periodistas en los medios, algo

peligroso para la profesion.
A. Autoria por tipo de medio

Al analizar los resultados desglosados por medio, se revelan tendencias interesantes en
cuanto a la autoria y procedencia de las noticias en diferentes plataformas de medios de
comunicacion. Los datos especificos de cada medio brindan una vision detallada de cémo se

distribuyen las firmas en funcién de género:

En la prensa escrita, las noticias firmadas por autores masculinos son el 32,68%. Las firmas
femeninas son el 12,11%, mientras que las firmas con iniciales no reconocibles representan
el 17% y las noticias atribuidas a agencias de noticias constituyen el 10,54%. Las firmas
mixtas soélo representan el 0,45% y las noticias sin firma el 27,21%, el mas alto porcentaje

después de las noticias firmadas por hombres.

En el caso de los diarios digitales, las noticias firmadas por autores masculinos son el
28,62%, y las firmas femeninas constituyen el 16,93%, lo que muestra una brecha porcentual
similar que en prensa escrita, entre 10 y 12 puntos de diferencia. Por su parte, las noticias sin
firma reconocible representan el 22,44%, mientras que aquellas atribuidas a agencias son el
14,41%, lo que sugiere una mayor dependencia de fuentes externas en comparacion con la

prensa escrita.
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Las firmas con iniciales no reconocibles ocupan el 22,44%, lo que parece indicar la
importancia de mayor transparencia en la identificacion de los autores. Por ultimo, el
porcentaje mas reducido corresponde a las firmas mixtas con el 0,42% del contenido

analizado.

Agencia 10,54%

Agencia 14.41% No se muestra
17,18%

No se muestra

i o
Femenino 12,11% 27.21%

Mixto 0.42%

Femenino
16.93%
Mixto 0.45%

Iniciales no recon
17%

Masculino 32.68% Iniciales no reconocibles Masculino 28,62%

22.44%
Este andlisis resalta las variaciones en la autoria de noticias entre los diarios digitales y la
prensa escrita, lo que ofrece una perspectiva mas profunda sobre la distribucién de voces y

la identificacion de autores en diferentes plataformas de medios.

Considerando exclusivamente los datos con los que se cuenta un género identificado en la
autoria de las noticias, se ha realizado el analisis para ambos medios y proporcionar una
mejor vision en cuanto a las personas que firman las noticias. En primer lugar, observamos
que, tanto en los diarios digitales como en la prensa escrita, hay una clara predominancia
masculina en cuanto a la cantidad de autores de noticias. Esta discrepancia de género se
hace alin mas evidente al comparar los nimeros absolutos, donde la cantidad de autores
masculinos supera significativamente a la de autores femeninos en ambos medios. Ademas,
la proporcion de autores mixtos es minima en comparacion con el total general, lo que

sugiere una distribucion predominante entre géneros en los roles de autoria de noticias.

Autor de la noticia Diario digital Prensa escrita i i Misto 0.9% i g
Masculino 1.033 1.686

Femenino 611 625

Mixto 15 23

Total general 1.659 2.334

Masculino 62.27%

B. Autoria por género periodistico de la informacion

En el género periodistico de las informaciones, se observan algunas tendencias notables en
la autoria de los articulos. En la categoria informativa, los autores masculinos representan
el 17,8% del total, mientras que las autoras femeninas contribuyen con un 12% de los

articulos informativos. Las autorias cuyas iniciales no son reconocibles alcanzan un 22,28%y
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en un 30,36% de noticias no se muestra la autoria. Los articulos informativos provenientes

de agencias de noticias constituyen el 17% y aquellos con autoria mixta representan un

0,39%.
Género periodistico de las informaciones

Autoria Informativo Interpretativo  De opinion  Total general

Masculino 17,88% 41,55% 76,04% 31,01%
No se muestra 30,36% 10,40% 9,60% 23,08%
Iniciales no reconocibles 22,28% 21,31% 1,27% 19,24%
Femenino 12,06% 20,75% 12,66% 14,10%
Agencia 17,03% 5,38% 0,08% 12,14%
Mixto 0,39% 0,61% 0,34% 0,43%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

En cuanto al interpretativo, los autores masculinos predominan con un 41,55%, seguidos
por las autorias con iniciales no reconocibles, que alcanzan un 21,31%. Las autoras
femeninas contribuyen en un 20,75% de los articulos interpretativos. Aqui, un 10,4% no
muestra la autoria, las agencias de noticias aportan un 5,38%, y los articulos con autoria

mixta constituyen un 0,61%.

Finalmente, en el género periodistico de opinion, se destaca una preponderancia de autores
masculinos, representando el 76,04% de los articulos. Las autoras femeninas contribuyen
en un 12,66% de los articulos de opinion. El 9,6% de estos articulos no muestra la autoria.
Las autorias con iniciales no reconocibles son menos comunes, con un 1,27%; mientras que
las agencias de noticias y los articulos con autoria mixta son menos frecuentes, con un

0,08% y un 0,34%, respectivamente.

Estos datos reflejan una distribucion variada de género en la autoria de articulos
periodisticos, con una notable presencia masculina en todos los géneros, especialmente en

el periodismo de opinidn.

Agencia 5.38% No se muestra 10.4% No se muasna Mixto
Jat."w

g g
ABEhcia’17,05% Femenino 20,75% Mixto 0.61%
No se muestra
30.36%
meen no
Femenino
12.06%
Mixto 0.39%
ki b Masculino 17.88%
niciales no reconocibles Iniciales no reconoci \gles Masculino 41,55% Masculino 76.04%

22.28%

El analisis de la variable “Género periodistico” también presenta una distribucion segregada

dependiendo del género de persona que firma la informacidon analizada en la variable

34



TRATAMIENTO DE LA IMAGEN DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD EN ANDALUCIA 2023

autoria. Aligual que en el apartado anterior, se han eliminado las informaciones donde no se
identifica el género del o la periodista que ha elaborado la informacidn, de tal forma que se
visualiza mejor si existe segregacion sexual en las redacciones segln el género periodistico.
Para entender este analisis es justo explicar que el género informativo implica que el/a
autor/a trata y transmite la informacion con la mayor objetividad posible, mientras que el
interpretativo se caracteriza por describir un hecho y se incluye la valoracion personal del/a
redactor/a o periodista y el de opinién predomina la subjetividad, el/a periodista, redactor/a

o especialista muestra su punto de vista sobre un hecho.

Sin embargo, no deja de ser importante la revision de la autoria, exclusivamente en aquellas
noticias e informaciones en dénde se puede identificar de manera efectiva quién firma la
noticia. En estos casos los hombres, la firma masculina, aumentan el nimero de firmas
cuanto mas valor tiene su punto de vista, su opinion: asi representan el 58,94% de las
informativas; el 66,05% de las interpretativas y el 85,4% de las codificadas como opinidn. Las
mujeres representan un 39,77% de las informativas; el 32,98% de las interpretativas y el

14,22% de las codificadas como opinidn.

" Mixto 0.97% Mixto 0.38%
HiRtE29% Femenino 32.98% N Femenino 14,22% S

Femenino 39.77%

Masculino 58,94% Masculino 66.05% Masculino 85,4%
C. Autoria por tematica de la informacion

El analisis de la variable “Tematica” de los contenidos publicados presenta una distribucién
diversificada de contenidos en cuanto a la autoria. Se han eliminado las informaciones
donde no se identifica el género del o la periodista que ha elaborado la informacién, de tal
forma que se visualiza mejor si existe segregacion sexual en las redacciones segln la

seccion.
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Temdtica de las Noticias

Social Politica Policial Judicial Economica Deportiva De farandula o Cultural Cientifica
especticulo

0C00COGEGC D

Los resultados obtenidos en el andlisis revelan diferencias de género en la autoria de la

informacion segln las tematicas:

La tematica “Deportiva” es donde mas presencia tiene la firma masculina, en un

82% de los casos, mientras las mujeres solo firman el 18% de las informaciones.

e Las tematicas donde los hombres estan por entre un 70% y un 75% como autores
son: “Cultural” (73%),“De farandula o espectaculo” (71%). Las firmas femeninas
en estas categorias se encuentran en un 26% y un 29%, respectivamente. Las mixtas
sblo presentes en la tematica “Cultural” con el 1%.

e Las categorias la firma masculina representa entre un 60% y un 69%, son: “Politica”
(68%), “Economia” (64%), “Social” (62%), y “Cientifica” (61%).

e Destaca la paridad de las firmas femeninas en la tematica “Policial” (53%), siendo

esta la Unica tematica donde superan a los hombres (47%) y en la “Judicial” con un

total del 49% de representacion, teniendo las firmas mixtas el 1% y un 50% para las

firmas masculinas.

Una vez mas se visibiliza la menor presencia de las mujeres en todas las secciones, pero
destaca notablemente la segregacion sexual en el caso de las secciones deportivas de los

medios donde apenas hay firmas femeninas.

5.5. Rol de las intervenciones femeninas en las informaciones de

“Radio" y “Television”

Tal como se incorpord la variable “Firma” para los medios impresos, se integra en el analisis
la consideracion del papel de las intervenciones femeninas en los formatos de radio y
television. Esto se lleva a cabo con el propdsito de evaluar la representacion de las mujeres
en estos medios, distinguiendo segln el tipo de participacion que desempefian. En este

contexto, se han contemplado tres roles fundamentales: entrevistadas, corresponsales, y
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comentaristas o expertas, destacandose su importancia en la dindmica mediatica,

obteniendo los siguientes resultados.

Television

. s e Rol Rol Rol
Rol por Género periodistico Entrevistada Corresponsal Experta/Comentarista
Informativo en vivo
No 95,89% 100,00% 100,00%
Si 4,11% 0,00% 0,00%
Noticia en formato reportaje
No 80,60% 94,31% 95,99%
Si 19,40% 5,69% 4,01%
Noticiero Tradicional
No 93,91% 97,86% 99,82%
Si 6,09% 2,14% 0,18%

En cuanto a los Informativos en vivo el 4,11% de los casos muestran presencia de mujeres
como Entrevistada, mientras que el 95,89% no lo hacen. No se registra presencia de
mujeres como corresponsales. Tampoco se encuentra presencia de mujeres como

Experta/Comentarista en los informativos en vivo.

El 19,40% de las noticias en formato reportaje presentan presencia de mujeres como
Entrevistadas. En este formato, el 5,69% de los casos muestran presencia de mujeres como
Corresponsales. Finalmente, como Experta/Comentarista sélo el 4,01% de las noticias en

formato reportaje presentan presencia de mujeres en este rol.

En los noticieros tradicionales, el 6,09% de los casos muestran presencia de mujeres como
entrevistadas, mientras que el 93,91% no lo hacen. La presencia de mujeres como
corresponsales es muy baja en este formato representa el 2,14% de los casos. En el rol de

corresponsal, la presencia de mujeres es minima, con solo el 0,18% de los casos.

Este analisis evidencia la notable falta de representacion de las mujeres en roles como
corresponsales y expertas/comentaristas en los diferentes formatos televisivos analizados.
Ademas, muestra una mayor presencia femenina como entrevistadas en comparacién con

otros roles periodisticos.

El andlisis descriptivo para “Radio” de los roles por género periodistico indica una
predominancia significativa del rol de Entrevistada, presente en el 19,31% de las
informaciones analizadas. Por otro lado, el rol de Experta/Comentarista es el segundo mas

comun, observado en aproximadamente el 3,91% de las informaciones. En contraste, el rol
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de Corresponsal es bastante escaso, encontrado en solo el 0,23% de las informaciones. Estos
datos sugieren una clara jerarquia en la representacion de roles, con el rol de Entrevistada
ocupando una posicion dominante, seguido por el rol de Experta/Comentarista, mientras

que el rol de Corresponsal es notablemente menos frecuente.

Total

Rol por Género periodistico Informacione R(.)I Rol Corresponsal Rol .
s Entrevistada Experta/Comentarista
Boletin de noticias 295 18 0 0
Cronica radiofdnica 3 2 1 0
Entrevista en radio 30 15 0 11
Informativo en vivo 107 49 0 6
Total general 435 84 1 17
19,31% 0,23% 3,91%

En el analisis de la distribucion de roles por género periodistico en programas de radio, se

observan patrones distintivos en funcion de los diversos formatos radiofénicos.

Radio

Rol
Experta/Comentarist
a

Rol Rol

Rol por Género periodistico Entrevistada  Corresponsal

Boletin de noticias 6,1% 0,0% 0,0%
Cronica radiofdnica 66,7% 33,3% 0,0%
Entrevista en radio 50,0% 0,0% 36,7%
Informativo en vivo 45,8% 0,0% 5,6%

En el Boletin de noticias, el rol de Entrevistada es el Gnico presente, representando el 6,1%
de las informaciones en esta categoria, mientras que los roles de Corresponsal y

Experta/Comentarista no estan presentes.

Para la Crdnica radiofdnica, el rol de Entrevistada es el mas comun, representando el 66,7%
de las informaciones, seguido por el rol de Corresponsal, que aparece en el 33,3% de las
informaciones. No se encontraron participaciones de Experta/Comentarista en esta

categoria.

En el formato de Entrevistas en radio, el rol de Entrevistada es nuevamente el mas frecuente,
representando el 50% de las informaciones, seguido por el rol de Experta/Comentarista,
presente en el 36,7% de las informaciones. No se encontraron participaciones de

Corresponsal en esta categoria.
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En los Informativos en vivo, el rol de Entrevistada es el mas comun, representando el 45.8%
de las informaciones, seguido por el rol de Experta/Comentarista, presente en el 5.6% de las

informaciones. No se encontraron participaciones de Corresponsal en esta categoria.

En este segmento especifico, es relevante destacar que la variable "rol" se limita
exclusivamente a la participacion de mujeres en roles especificos dentro de las noticias. No
obstante, es importante sefalar que la diferencia o el porcentaje restante no refleja la
participacidon masculina. En otras palabras, esta variacién no implica una comparacion
directa, ya que los roles correspondientes a hombres no han sido identificados en las

noticias analizadas.

5.6. Analisis contenido de las informaciones de mujeres (femenino o

mixto)

El subconjunto de noticias que pertenecen a las categorias “femenino” o “mixto” respecto a
la variable “Género de las personas que protagonizan las informaciones” son objeto de un
analisis mas pormenorizado. Concretamente, se estudia la representacion de las mujeres en
el contenido y, posteriormente, se determina la presencia de asimetrias léxicas en el
lenguaje. Para abordar un primer andlisis mas focalizado en las ideas, cddigos y mensajes
transmitidos por los medios de comunicacion en las informaciones analizadas. La muestra
de este bloque la componen la suma de las femeninas (728) y las Mixtas (3.969), lo que nos

da un total de 4.697 informaciones.
5.6.1. Representacion de las Mujeres

El bloque del andlisis que corresponde a la “Representacion de las mujeres” aplica
Unicamente sobre las noticias que tienen presencia femenina o mixta en su
informacion. Esta dimensidn del estudio se adentra en el papel de las mujeres dentro de la
informacion transmitida a través de los distintos medios, examinando de manera
individualizada el tratamiento en el contenido en cada unidad de analisis. Para ello se
emplean una serie de variables que se van a exponer a continuacién, mostrando qué
informacion recogen, la forma en que operan y las potencialidades que ofrecen a la

investigacion.
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A. Centralidad

La variable “centralidad” tiene como finalidad establecer el grado de protagonismo de las
mujeres en la informacion analizada. Para ello, se identifica la existencia de un sujeto
central, pudiendo ser este femenino o masculino; o bien, si el protagonismo es compartido
entre hombres y mujeres; o, por ultimo, si el elemento principal de la noticia es una

institucion, producto o acto oficial.

Protagonismo compartido
25.89%

Protagonismo masculino
28.34%

Protagonismo femenino

26.4% Protagonismo institucional

19.37%

Protagonismo masculino

Protagonisme compartido
31.48%

2632% i ; Protagonismo compartido
Protagonismo masculino 25.41%

2632%

Protagonismo femenino ey
Protagonismo institucional

i 9
hrotagonisma femening Protagonisme institucional 24740 18.38%

26.89% 20.47%

Protagenismo institucional
122%

Protagonismo compartido Protagonismo masculino
17.07% 20,33% Protagonisme masculino
17.72% Protagenismo femenino
38.58%
Protagonismo femenino Prot . ——
26.02% TRIAD0IRAME e lineha Protagonismo compartido
36.59% 31.5%

El analisis descriptivo de la centralidad del sujeto en las noticias, para el total de
informaciones analizadas (4.697) revela una distribucidn variada en los diferentes medios de
comunicacion. El total general muestra que las noticias con protagonismo compartido
representan aproximadamente el 25,89%, seguidas por el protagonismo femenino con el

26,40%. El protagonismo masculino tiene una presencia ligeramente mayor, alcanzando el
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28,34%, mientras que el protagonismo institucional constituye alrededor del 19,37% de las

noticias analizadas.

En cuanto a este analisis por medio de comunicacién, en los Diarios digitales el
protagonismo femenino y masculino, asi como el compartido estan casi equilibrados,
representando el 26,89% y el 26,32% respectivamente estos dos Ultimos, seguidos por el

protagonismo institucional con un 20,47%.

En cuanto a la Prensa escrita el protagonismo masculino es ligeramente mas alto,
alcanzando el 31,48%, seguido por el compartido con el 25,41%, el femenino con el 24,74%,

y finalmente el institucional con el 18,38%.

Para Radio se registra una variacion en el protagonismo, siendo el institucional el
predominante, constituyendo el 36,59% de las noticias, seguido por el femenino con el
26,02% y el masculino con el 20,33%. El protagonismo compartido es el mas bajo en este

medio, representando el 17,07%.

En Television el protagonismo femenino es mas alto en comparacion con los otros medios,
alcanzando el 38,58%. Le sigue el protagonismo compartido con el 31,50%, el masculino con

el 17,72%, y finalmente el institucional con el 12,20%.

Sin embargo, para entender mejor el contexto de esta variable, se han identificado el
protagonismo de la mujer, de forma especifica para las noticias en dénde el género es
Mixto, entendiendo que el protagonismo femenino, es tacito o consecuente en las noticias

identificadas, como noticias donde el género es femenino.

Centralidad de la informacién Diario digital Prensa escrita Radio Television Total general
Protagonismo compartido 30,52% 28,94% 22,11% 45,93% 30,16%
Protagonismo femenino 21,45% 18,70% 7,37% 14,53% 19,38%
Protagonismo institucional 16,95% 15,96% 44,21% 13,37% 16,93%
Protagonismo masculino 31,07% 36,39% 26,32% 26,16% 33,53%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

En este sentido los resultados demuestran efectivamente una disminucién considerable
para el protagonismo femenino obteniendo sélo el 19% de forma general, y con
variaciones en cada uno de los medios de comunicaciones que no superan en ninguno de los
casos el 21%, siendo la mayor representacion la de los diarios digitales. En una proporcién
mas simple, esto significa, que, de cada 10 noticias, donde existe presencia compartida de

género (mixto), dos son noticias cuyo protagonismo es Femenino.
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B. Referencia a Politicas de Género

A continuacidn, se procede con un analisis mas detallado del contenido de las noticias,
enfocandose especificamente en la presencia o ausencia de menciones o referencias a
politicas relacionadas con el género y la igualdad. Esta variable es dicotdémica, lo que
significa que se identifica si la noticia hace o no hace alusién a medidas, acciones o
programas vinculados a la promocion de la igualdad de género, la equidad o los derechos de
las mujeres. El propdsito de este analisis es determinar si la noticia aborda o destaca la
presencia de politicas relacionadas con el género y la igualdad, lo que puede ofrecer
informacién importante sobre la inclusion de estos temas en el discurso mediatico y su

relevancia en la noticia examinada.

SiB8.43%

No 91.57%

Este aspecto es relevante para comprender cdmo se abordan estos temas en los diferentes
medios de comunicacion, lo que nos permite identificar los canales o plataformas que dan
mayor visibilidad a las politicas en materia de igualdad de género. De un total de 4.697
noticias analizadas, se observa que un 8% de las noticias si contienen menciones a politicas
de género, que representan 396 noticias. El analisis detallado por medio revela que en el
Diario digital se registraron 172 menciones o referencias a politicas relacionadas con el
géneroy laigualdad, lo que representa un 9% del total de noticias analizadas en este medio,
siendo el valor porcentual el mas alto representativamente. En la Prensa escrita, se
observaron 203 menciones, lo que equivale al 8% del total de noticias. Para Radio, se
encontraron 6 menciones, lo que representa aproximadamente un 5% del total de noticias
analizadas en este medio. Finalmente, en la Television se registraron 15 menciones, lo que

equivale al 6% del total de noticias analizadas en este medio.
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C. Denuncia Desigualdad Género

De nuevo se presenta una variable dicotdmica empleada para evaluar si el contenido de las
noticias analizadas incluye algun tipo de critica o denuncia en relacién con situaciones,
circunstancias o problematicas que tienen como causa fundamental la desigualdad de
género. Esta variable busca identificar si las noticias en consideracion abordan cuestiones
relacionadas con la discriminacion, marginacion o injusticias basadas en criterios de género,
tales como la violencia machista, el matrimonio infantil de nifias, la disparidad salarial entre
géneros, y otras problematicas similares. Se codifica en dos categorias de respuesta, siendo
“SI” la opcién registrada para aquellas noticias que incluyen un enfoque critico o de
denuncia hacia cuestiones de desigualdad de género, y “NO” la categoria para aquellas que

no abordan ni cuestionan la desigualdad de género.

Esta variable es esencial en el andlisis de contenido y en la investigacion, ya que permite
identificar la presencia y el grado de sensibilidad de los medios de comunicacién hacia
problemas de género. La recopilacion de datos a través de esta variable puede arrojar luz
sobre la representacion mediatica de cuestiones relacionadas con la equidad de género y
proporcionar informacion valiosa sobre cdmo se abordan y perciben estas problematicas en

el discurso publico y mediatico.

51 5,83%

No 94.17%

De manera global, se registra un discurso de denuncia a alguna forma de desigualdad de
género en 274 noticias que representan un 5,83% de todas las noticias analizadas en la
totalidad de medios. Especificamente, en el caso de las noticias examinadas, se observa en
la Radio el mayor porcentaje de noticias, referidas a este aspecto con un 10% de

representatividad. En el Diario digital y la Prensa escrita un mensaje de denuncia a la
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desigualdad, aproximadamente el 7% y el 5%, respectivamente, mientras que la Television,

esta presencia es aun menor, representando alrededor del 3% de las noticias.

Es importante destacar la relevancia de este dato, ya que pareciera escaso, sin embargo,
seglin algunos estudios, especificamente el informe “From Outrage to Opportunity: How to
Include the Missing Perspectives of Women of All Colors in News Leadership and Coverage”,
evidencia que “solo el 0.02% de las noticias que se publican en el mundo tratan sobre las
brechas de género que afectan a las mujeres, como desigualdad salarial o la discriminacion

por edad, entre otras” (Agudo, 2022).
D. Interseccionalidad

El PLAN ESTRATEGICO PARA LA IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES EN ANDALUCIA 2022-
2028 establece que “Se trata no sélo de concebir los factores de identidad de las mujeres y
su diversidad como elemento de enriquecimiento colectivo, sino también de vigilar con
especial atenciéon aquellas condiciones de especial vulnerabilidad donde determinadas
caracteristicas personales devienen en situaciones de discriminaciéon mdultiple” (2022:43).
Esto es, toda perspectiva de género debe ser interseccional, atendiendo a cdmo el sexismo
converge con otros sistemas de dominacion para excluir, discriminar o agravar la
vulnerabilidad de las mujeres en base a su etnia, religion, identidad sexual, clase, edad,
discapacidad, etc. Incorporar esta vision multidimensional es primordial para atender tanto
a la igualdad efectiva, como a la diversidad real de las mujeres representadas en medios de

comunicacion.

En el andlisis de las noticias sobre interseccionalidad, se emplea un enfoque riguroso para
examinar la representacion de diversos grupos dentro de la sociedad espafiola. Este analisis
se fundamenta en investigaciones previas que destacan la importancia de abordar las
intersecciones entre diferentes identidades, como género, raza, discapacidad y edad, para
comprender las complejas dindamicas sociales y culturales. Estudios en Espafia han
demostrado la relevancia de este enfoque, evidenciando cdmo las mujeres racializadas, las
mujeres con discapacidad y diferentes grupos generacionales enfrentan desafios Unicos y
cdmo su presencia y representacion en los medios de comunicacidon pueden ser indicadores

significativos de inclusion social y equidad.

Por ejemplo, la discriminacion por aspecto fisico y hacia las personas con alguna

discapacidad se perciben muy presentes, mas que la discriminacion por razén de género o
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nacionalidad. En la encuesta “Percepcion de la discriminacion en Espafia: en 2016”,

realizada por el CIS, la edad también aparece como uno de los principales factores de

discriminacion, al sefialar el 44% que el “ser mayor” puede perjudicar que una persona sea

seleccionada para un empleo. En este contexto, el analisis solo ha buscado cuantificar la

presencia de estos grupos en las noticias, contribuyendo asi a una comprension mas

profunda de la diversidad y la pluralidad en la esfera mediatica espafiola.

Al considerar cdmo se cruzan y entrelazan estos ejes de identidad, se puede obtener una

vision mas rica de las experiencias diversas y heterogéneas de las mujeres en su relacion con

los medios de comunicacion y la publicidad. A continuacién, se desarrolla de manera

individualizada cada variable que conforma el estudio de la diversidad y las experiencias

sustantivamente diferentes derivadas de la combinacidn de ejes identitarios de las mujeres.

Mujeres Racializadas en las noticias. La primera variable de estudio desde el
enfoque interseccional de la investigacion recoge la experiencia de ser mujer y
pertenecer a grupos raciales o étnicos minoritarios en la noticia analizada. Para ello,
se identifica si en la noticia se incluyen o hacen referencia a mujeres que son
racializadas, es decir, que experimentan formas especificas de discriminacion y
desigualdad debido a su origen racial o étnico. Este eje de analisis puede
proporcionar informacion relevante sobre inclusién y representacion de la
diversidad racial en el discurso mediatico. De manera global, se registra la presencia
de mujeres racializadas en un 1,7% de todas las noticias analizadas en la totalidad
de medios que equivalen 80 informaciones. Especificamente, los medios impresos y
digitales cuentan con un peso del 1,50 y el 1,44% de noticias de mujeres
racializadas, mientras que para television ocupan un 0,88% del contenido
analizado.

Mujeres con Discapacidad en las noticias. La segunda dimension de analisis de la
interseccionalidad registra la presencia o ausencia de mujeres que tienen alguna
discapacidad, ya sea fisica, sensorial, intelectual o psicosocial, en la noticia
analizada. Registrar este aspecto puede proporcionar informacion relevante sobre la
inclusion y representacion funcional en el discurso mediatico. Por ejemplo, seria
posible generar andlisis mas profundos, determinando si las mujeres con
discapacidad estan presentes en roles diversos y autonomos o si se les representa

principalmente a través de lentes limitantes o de compasion. La presencia de
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mujeres con discapacidad se detecta en un 0,21% del total de noticias examinadas
en todos los medios, lo que se traduce en 10 informaciones. Dado el escaso numero
de casos, resulta dificil realizar un analisis significativo sin correr el riesgo de
extrapolar datos o comparaciones poco representativas para su andlisis estadistico,
como se menciono previamente.

e Generacionalidad de las mujeres en las noticias. Por Gltimo, se cierra el analisis
interseccional examinando si la noticia presenta o incluye a mujeres de diferentes
generaciones, mas jovenes, de mediana edad y mayores. A través de este eje se
busca identificar si la noticia proporciona informacion relevante sobre la inclusion y
representacion de la diversidad generacional en el discurso mediatico.
Reconociendo que las experiencias y las necesidades cambian a lo largo de la vida,
esta variable busca reflejar si las mujeres de diferentes edades son representadas en
el contenido mediatico. Debido a la ausencia de casos, es imposible profundizar
ciertos aspectos, del contenido analizado, permitiendo sélo establecer la totalidad
de noticias con presencia de esta variable, que equivale a menos del 1%, con apenas
42 noticias del total. Es importante destacar en este punto, que estas noticias
reflejan analisis donde convergen diferentes escalas de edad en una misma
informaciéon, permitiendo de esta manera evidenciar la presencia de
Generacionalidad en el contenido, de acuerdo a la descripcion de la variable

establecida para el estudio.

Aunque efectivamente, en el estudio no se contempla una comparativa entre hombres y
mujeres o por diferentes sectores etarios, la baja proporcion de noticias sefialadas con esta
variable pone de manifiesto no dejar escapar este analisis para futuras investigaciones, de
forma tal de visibilizar no con exclusividad la necesidad de crear una mayor representacion
de mujeres, sino también de obtener una paridad que no ponga de manifiesto una

desventaja por la edad.
5.6.2.  Analisis del género en el lenguaje

Te imaginas quh hubiera pasado si Einstein habrro SIC nacido mujer Probablemente hoy

no sabrramos quihn es Einstein  Asociacis n de Mujeres Investigadoras y Tecnslogas AMIT

Con esta pregunta comenzaba la campafia “No more Matildas” (No mas Matildas) que lanzé

en 2021 la Asociacion de Mujeres Investigadoras y Tecnélogas (AMIT) de Espafia, para ilustrar
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el denominado “Efecto Matilda” acufiado en honor a la sufragista y abolicionista Matilda
Joslyn Gage, que denuncid, a finales del siglo XIX, el fenémeno de ignorar los logros de las
mujeres cientificas y de atribuir sus descubrimientos a sus homdlogos masculinos. Bajo esta
iniciativa la AMIT pretende concienciar sobre la falta de visibilidad de las cientificas y cdmo
su exclusion de los libros de textos impacta en la brecha de género en el campo tecnoldgico.
Pero la existencia de patrones de invisibilizacion de las mujeres no son exclusivos del campo
cientifico. Los medios de comunicacion, junto con el sistema educativo, juegan un rol de
maxima responsabilidad social en la representacion de las mujeres en el imaginario

colectivo, especialmente, a través del lenguaje y las imagenes.

En el analisis de noticias desde una perspectiva de género se utilizan diversas variables para
identificar asimetrias léxicas en el lenguaje. Estos fendmenos comunicativos constituyen un
reflejo de una realidad social y cultural atravesada por la desigualdad de género, y
contribuyen a perpetuar desequilibrios e inequidades mantenidas a lo largo de la historia.
Las diversas variables que identifican asimetrias léxicas en el contenido permiten
comprender como las palabras y estructuras lingiisticas pueden influir en la representacion
y percepcion de las mujeres, asi como identificar la presencia de desequilibrios y

estereotipos de género en el lenguaje.

Aunque es dificil determinar una fecha exacta, los estudios de género en el lenguaje se han
desarrollado a partir de la segunda ola del movimiento feminista en la década de 1960.
Desde entonces, linglistas, sociolingtliistas y estudiosos del género han investigado y
analizado estas asimetrias. Los estudios de género en el lenguaje también han abarcado
areas como la comunicacién mediatica, la publicidad, la literatura y la politica, analizando
cémo las asimetrias léxicas pueden influir en la construccidon de roles y estereotipos de

género en estos ambitos.

Durante 1975, Robin Lakoff presenté “Language and Woman's Place”; este libro fue una de
las primeras investigaciones importantes que analizd como el lenguaje refuerza las
desigualdades de género. Lakoff examind el uso del lenguaje en la sociedad y argumento
que las mujeres a menudo son representadas en un estereotipo de inferioridad a través de

ciertos patrones linglisticos:

“Hablar de las mujeres implica hablar de un objeto, cuya naturaleza sexual requiere
eufemismo, y cuyos papeles sociales son derivados y dependientes en relacion con los

hombres. La identidad personal de las mujeres queda asi sumergida lingiiisticamente; el
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lenguaje funciona en contra del tratamiento de las mujeres, como personas serias con

puntos de vista individuales.” (Lakoff, 2004).

Existe una gran cantidad de investigaciones en este campo en constante evolucién, que no
s6lo abarcan el estudio del lenguaje en general relacionado con las mujeres, como ejemplo
podemos mencionar el libro de Alvaro Garcia Meseguer, publicado en 1994 “;Es sexista la
lengua espafiola? Una investigacion sobre el género gramatical”, donde el autor realiza una
revision pormenorizada de los diferentes fendmenos que constituyen el denominado

sexismo lingiiistico, de caracter |éxico o sintactico.

El estudio, no s6lo ha sido del lenguaje como tal, sino también la desagregacion en los
diferentes ambitos profesionales como el estudio de Maria Teresa Garcia Nieto, “;Son
invisibles las mujeres cientificas? Estudios sobre el Mensaje Periodistico”; un estudio
realizado durante el 2013 que forma parte del Proyecto de Investigacion para el Fomento de
la Igualdad de Género en la informacién Cientifica (IFIGIC), financiado por el Instituto de la
Mujer, del Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad (actualmente Instituto de las

Mujeres, del Ministerio de Igualdad).

Mas recientemente, destaca el trabajo de Sonia Parratt-Fernandez, Montse Mera-Fernandez
y Belén Caceres-Garrido, en su articulo “Avances en la perspectiva de género en los medios
de comunicacion: iniciativas para su incorporacion en la prensa espafiola” (2023). En su
investigacion se analizaron los 21 periddicos de informacion general mas leidos en Espaiia,
de los cuales 10 tienen libro de estilo (aunque la mayoria estan anticuados, en desuso o en
proceso de actualizacion) y solo 8 contienen cuestiones relacionadas con la perspectiva de
género, aunque “no incluyen este término de forma explicita y, en muchos casos, no se
ajustan a la realidad actual”. Otra medida de algunos medios ha sido la creacién de una
cartera de género a cargo de una periodista responsable de implantar transversalmente la
perspectiva de género en su redaccion, sélo 4 periddicos cuentan con una iniciativa de este

tipo.

A este respecto, cabe incorporar los ultimos datos del Barémetro Audiovisual de Andalucia
(2022). El 67% de los andaluces encuestados creen que deberia existir un cédigo de buenas
practicas para que la comunicacion oral, textual, iconografica y contextual empleada por los
medios de comunicacion fuera incluyente y no sexista; frente al 26,1% que no lo considera
necesario. No obstante, casi la mitad de las personas consultadas considera correcto que se

use el masculino genérico para referirse a las mujeres (48,7%), mientras que un 31,8% de la
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poblaciéon considera que los medios ya hacen un uso inclusivo del lenguaje. La percepcion
del publico andaluz sobre la inclusividad también se hace patente al ser cuestionados sobre
la imagen que los medios ofrecen de las mujeres. El 90% no cree que las mujeres se
encuentren subrepresentadas en los medios de comunicacion, el 61% opinan que la imagen
de la mujer refleja fielmente el papel de la poblacion femenina; y sélo un 51,3% de los

entrevistados creen que es una representacion sexista y estereotipada.

Estos son solo algunos ejemplos de estudios realizados especificamente en Espafia sobre
asimetrias |éxicas y lenguaje de género; a los que se unen los resultados obtenidos a partir

del presente estudio en cuanto a la representacidn de la mujer en los medios andaluces.

Para el registro de estas variables se analiz6 el total de 4.697 noticias que representaban la
totalidad de noticias género femenino y mixto, es decir, dénde aparecen mujeres en el
contenido noticioso. Finalizado el analisis de contenido, se continla la observacion en un
nivel de vocabulario indagando en los sesgos discursivos en los que se puede incurrir en

prensa.

Se concluye que, aproximadamente, una de cada seis noticias contiene asimetrias léxicas,
es decir, diferencias y desequilibrios en el uso de palabras y términos relacionados con
hombres y mujeres en el lenguaje. Este patrdn se evidencia en aproximadamente un 16,35%

de las mismas.

Para el analisis descriptivo de las asimetrias |éxicas, las variables cuantitativas se expresaron
como medias acompafiadas de sus desviaciones estandar o medianay rango intercuartilico.
Las cualitativas lo serdn mediante tablas de frecuencias y porcentajes. Se realizara estudio
con test de Kolmogorow-Smirnov O Shapiro Wilk para valorar la normalidad de cada

variable continua.

Para determinar si se encontraban diferencias entre las asimetrias |éxicas cometidas en las
noticias segln el medio, se utilizo el test t de Student para muestras independientes si estas
se distribuian seglin normalidad y el test de Mann Whitney en caso contrario. Con respecto a
las variables cualitativas se usé el test exacto de Fisher y Chi-Cuadrado. El nivel de

significacion considerado para todos los contrastes fue de 0.05.

Los calculos se realizaron con el programa estadistico R Statistical Software (v4.1.2; R Core

Team 2021) y SPSS version 26 (IBM Inc., Armonk, NY, USA)
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Asimetrias léxicas por tipo de medio

tipo_de_medio

label variable Diario Prensa . L Total test
N . Radio Television
digital escrita
1913 2395 122 o 4684 .
No (99.90%) (99.58%)  (09.19%) 2>4{100:00%) g0 P value:0.1030
. . 10 (Fisher's Exact Test for Count
o o o o
redundancia Si 2 (0.10%) (0.42%) 1(0.81%) 0 (0%) 13 (0.28%) Data)
1915 2405 123 o 4697
Total (40.77%) (51.20%) (2.62%) ~ 2>%(541%) (100.00%)
1870 2333 111 o 4548 .
No (97.65%) (97.01%)  (90.24%) 234 (92.13%) (96.83%) p value: <0.0001
. . , 72 12 149 (Fisher's Exact Test for Count
0y 0,
mujeres_sin_nombre Si 45 (2.35%) (2.99%) (9.76%) 20 (7.87%) (3.17%) Data)
1915 2405 123 o 4697
Total (40.77%) (5120%) (2.62%) 24 (BA1%) (100.00%)
1883 2389 96 4617
2 .03% : <0.! 1
No (08.33%)  (99.33%) (78.05%) 23°(9803%) (gg3ny) P value:<0.000
. . . 16 27 (Fisher's Exact Test for Count
0y 0y 0,
mal_uso_masculino_generico Si 32 (1.67%) (0.67%) (21.95%) 5(1.97%) 80 (1.70%) Data)
1915 2405 123 o 4697
Total @0.77%)  (51.20%) (2.62%) 24 A%) (100.00%)
1697 2204 123 4267
0, 0, .
No (88.62%) (91.64%) ;100.00A> 243 (95.67%) (90.85%) p value: <0.0001
identificacion_sexual . 218 201 o o 430 , .
Si (11.38%) (8.36%) 0 (0%) 11 (4.33%) (9.15%) (Pearson's Chi-squared test)
1915 2405 123 o 4697
Total @0.77%)  (51.20%) (2.62%) 24 A%) (100.00%)
1887 2378 118 o 4627 .
No (98.54%) (98.88%)  (95.93%) 244 (96.06%) (98.51%) p value: 0.0012
T, . e . 27 (Fisher's Exact Test for Count
() 0y 0 0,
disminutivos_infantilizacion Si 28 (1.46%) (1.12%) 5(4.07%) 10 (3.94%) 70 (1.49%) Data)
1915 2405 123 4697
Total 254 (5.41%
ota (40.77%) (51.20%)  (2.62%) 54 (5.41%) (100.00%)
1831 2319 120 o 4512 .
No (95.61%) (96.42%)  (97.56%) 242 (95.28%) (96.06%) p value: 0.4031
. . 86 185 (Fisher's Exact Test for Count
0y 0y 0,
dependencia Si 84 (4.39%) (3.58%) 3(2.44%) 12 (4.72%) (3.94%) Data)
1915 2405 123 o 4697
Total 4077%)  (51.20%) (262%) M 100.00%)
1895 2392 120 o 4660 .
No (98.96%) (99.46%) (97.56%) 203 19961%) 09510,  Pvalue:0.0401
. - . 13 (Fisher's Exact Test for Count
20 (1.049 2.449 1(0.39% 799
excepcion_noticiabilidad Si 0(1.04%) (0.54%) 3 (2.44%) (0.39%) 37 (0.79%) Data)
1915 2405 123 o 4697
Total (40.77%) (5120%) (2.62%) 24 (A41%) (100.00%)
1574 2065 79 o 3929 i
0 (82.19%)  (85.86%) (64.23%) 211(B307%) (g3 cey) P value:<0.0001
263 262 37 592
1 30 (11.81%)
(13.73%) (10.89%)  (30.08%) (12.60%) (Fisher's Exact Test for Count
Asimetria_alguna 2 68 (3.55%) 71 7(5.69%) 10 (3.94%) 156 Data with simulated p-value
(2.95%) (3.32%) (based on 100000 replicates))
3 10(0.52%)  7(0.29%) 0 (0%) 3(1.18%) 20 (0.43%)
Total 1915 2405 123 254 (5.41%) 4697

(40.77%) (51.20%)  (2.62%) (100.00%)

Al analizar los resultados desglosados por medio, en el analisis de asimetrias en los
diferentes medios de comunicacidn existen diferencias significativas entre las variables, de
esta forma existe un impacto entre ellas, a excepcion de “Dependencia” y “Redundancia” se
puede visualizar que la probabilidad de observar el resultado dado bajo la hipdtesis nula es
alta (mas del 5%). Se observa que la mayor proporcion de asimetrias se registra en la radio,

con un porcentaje del 35,77%. Le sigue el diario digital con un 17,8%, mientras que, en la
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television y la prensa escrita, los porcentajes son mas bajos, con un 16,93% y un 14,13%,

respectivamente.

Asimetrias Léxicas Diario digital Prensa escrita Radio Television Total
No 1574 2065 79 211 3929
82,19% 85,86% 64,23% 83,07% 83,65%
Si 341 340 44 43 768
17,81% 14,14% 35,77% 16,93% 16,35%
Total 1.915 2.405 123 254 4.697

Se incorpora en este analisis la presencia de mas de una asimetria léxica en las
informaciones, como puede verse en la tabla, del total de noticias analizadas con existencia
de este sesgo literario, el 23% de las informaciones contienen mas de una asimetria,
entendiéndose de esta manera que existe una interseccion de variables presentes para las

mismas.

Los resultados de este analisis descriptivo resaltan la presencia de asimetrias léxicas en las
informaciones, lo que sugiere la necesidad de una mayor conciencia sobre el uso del
lenguaje en los medios de comunicacion y la importancia de promover un lenguaje mas

inclusivo y equitativo que refleje y respete la diversidad de género en la sociedad.

A continuacion, se muestra el analisis especifico por tipos de asimetria, acompafiado de una
descripcion explicativa acerca de como identificar cada una de ellas. En las que ha resultado
pertinente para los hallazgos, se muestran los datos desglosados por medio de
comunicacion en el caso de aquellas que reflejan valores mas atipicos o dispares en funcion

del canal.
A. Mencion de la condicion sexuada

La variable “Mencion de la condicion sexuada” analiza si en el texto se hace referencia a la
condicion femenina de las mujeres utilizando términos como “mujer”, “chica” o “nifia”,
cuando dicha condicién no es relevante, pertinente o no se haria en el caso de que las
personas mencionadas fueran hombres. El andlisis de la mencién sexual de la persona
permite identificar si la noticia adopta un enfoque equitativo y no discriminatorio en cuanto
a la mencidn del género, evitando resaltar o destacar la condicion femenina de las mujeres

cuando no es relevante para la informacién proporcionada.
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Esta variable, fue identificada en 430 casos, lo que representa un 9,15% del total de noticias
analizadas. Esto significa que, en aproximadamente una de cada nueve noticias, se utiliza
un lenguaje que resalta la condicion femenina de las mujeres involucradas en la historia. El
medio de comunicacion en el que mas se registra la “identificacion sexual” son los Diarios

digitales con un 11,38% de noticias que presentan esta asimetria del lenguaje.
B. Mujeres Sin Nombre

Esta variable registra si la noticia analizada utiliza términos o expresiones que
homogeneizan a las mujeres como un colectivo indivisible, sin identificar referentes
especificos mediante el uso de nombres o nombres propios. El fendmeno de “mujeres sin
nombre” se relaciona con la construccion de roles de género tradicionales y estereotipados.
Al omitir los nombres de las mujeres, se pueden reforzar ideas de que sus acciones y logros
son menos destacables o que su identidad se define principalmente en relacién con otros,
como esposas, madres o hijas. Esto puede contribuir a limitar la representacion equitativa

de las mujeres en los medios y a perpetuar desigualdades de género.

Es preciso identificar si una noticia reconoce y nombra a las mujeres de manera
individualizada, evitando la generalizacion y homogeneizaciéon que podria invisibilizar su
identidad y contribuir a la falta de reconocimiento de sus logros, experiencias vy
contribuciones especificas. La importancia de abordar este aspecto radica en la necesidad
de promover una representacion mas equitativa y justa en los medios de comunicacion.
Reconocer a las mujeres con sus nombres completos, al igual que se hace con los hombres,
es un paso necesario para valorar sus contribuciones, reconocer su identidad individual y

fomentar la igualdad de género en la comunicacién publica.

Concretamente, se registraron 149 casos (3,17%) donde las mujeres eran referidas solo por
su primer nombre o sin ningln nombre, mientras que se mencionaba a hombres por su
nombre completo. El medio de comunicaciéon en el que mas se registran “mujeres sin
nombre” es la Radio con un 9,76% de noticias que presentan esta asimetria del lenguaje,

seguido de cerca por la Television con un 7,87%.

Esta variable puede parecer un detalle sutil, pero tiene importantes implicaciones en cémo
se percibe y valora a las mujeres en los medios de comunicacion y en la sociedad en general.

Al referirse a las mujeres sin sus nombres completos, se les priva de una parte esencial de su
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identidad individual, lo que puede contribuir a su invisibilizacién y a la percepcién de que su

participacion y logros son menos relevantes que los de los hombres.
C. Dependencia

En el contexto de las noticias, la “Dependencia” se manifiesta cuando se menciona a las
mujeres en términos que enfatizan su relacion con un hombre, minimizando o relegando a
un segundo plano sus propias habilidades, contribuciones y logros. Esta practica puede
surgir cuando se resalta el vinculo marital, parental o profesional de una mujer con un
hombre, lo que puede llevar a una percepcion de que su valor y méritos estan relacionados
con su relacion con un individuo masculino. El fendmeno se observa cuando las mujeres son
mencionadas en términos de su relacion con los hombres, como “mujer de...” o “hija de...”.
Como resultado, la dependencia refleja y perpetuar estereotipos de género al sugerir que las
mujeres obtienen su valor y reconocimiento a través de su conexién con hombres, en lugar

de ser reconocidas por sus propias capacidadesy logros individuales.

En el analisis se observaron 185 instancias en las que las mujeres eran descritas en relacion
con su dependencia de los hombres, lo que representa un 3,94% del total de noticias
analizadas. El medio de comunicaciéon en el que mas se registra “dependencia” es la
Television con un 4,72%, seguido de la prensa digital con un 4,39% de noticias que

presentan esta asimetria del lenguaje.
D. Feminizacion Cargos

En esta variable se analiza si la noticia aplica la correspondiente feminizacion de los cargos
al referirse a profesionales de distintos sectores. Posibilita examinar la relacion entre la
feminizacion de los cargos y la naturaleza de las profesiones representadas, teniendo en
cuenta el rol de género tradicionalmente asignado a esas ocupaciones. Como resultado,
permite vislumbrar si se adopta un enfoque de género inclusivo al reconocer y reflejar la
participacion de mujeres en roles profesionales, evitando la reproduccion de estereotipos de
género y promoviendo la igualdad de oportunidades y la valoracion de las mujeres en

diferentes &mbitos laborales.

En el analisis se identificaron 57 casos (1,46%) en los que no se utilizaba la feminizacion de
cargos, lo que puede dar lugar a una minimizacion de la importancia de las posiciones
ocupadas por mujeres. Los medios orales reproducen esta asimetria con bastante diferencia
respecto a los medios escritos. El medio de comunicacion en el que mas se presenta es la
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Radio, con un 9,52% de los casos en este medio, seguido de la Television con un 4,94%.

Mientras que prensa escrita y prensa digital presentan un 1y un 1,26%, respectivamente.
E. Diminutivos e Infantilizacion

Analiza si la noticia utiliza diminutivos o recursos lingtiisticos que infantilizan o reducen la
imagen de las mujeres. Concretamente, la infantilizacion se refiere al estereotipo de
representar a las mujeres como menores de edad, lo cual puede contribuir a la perpetuacion

de roles de género y desigualdades.

Hubo 70 casos (1,49%) en los que se utilizaban diminutivos al referirse a mujeres, lo que
podria conllevar connotaciones infantilizadoras o menos serias en relacion con ellas. Radio y
Television son los medios que mas registros tienen, con un 4,07 y un 3,94%

respectivamente, de noticias que presentan esta asimetria del lenguaje.
F. Excepcionalidad como criterio de noticiabilidad

En esta variable se analiza si la noticia utiliza el recurso de “excepcionalidad” como criterio
de noticiabilidad. Este recurso consiste en destacar eventos o situaciones que se consideran
excepcionales o Unicos en términos de género, como el ser “la primera mujer” en alcanzar
determinado logro o posicion. Introduce sesgos de género en el lenguaje y no parece ser
percibido como un elemento problematico en el discurso, pues disfrazado de una
pretendida imagen de progreso e integracion, muchas veces cae en un uso indebido
reforzando estereotipos de género. Esto se debe a que se destacan situaciones que se

perciben como inusuales o extraordinarias debido al género de las personas involucradas.

Se encontraron 37 instancias (0,79%) en las que las mujeres eran mencionadas en noticias
debido a circunstancias excepcionales, lo que puede contribuir a una representacion
limitada y estereotipada de su presencia en los medios. El medio de comunicacién en el que
mas se registra el uso de la excepcion como criterio de noticiabilidad es la Radio, con un

2,44% de noticias que presentan esta asimetria del lenguaje.
G. Redundancia

Registra si la noticia analizada presenta o utiliza redundancias lingiisticas, especificamente,
dobles menciones que no aportan informacién necesaria para la comprension del fenémeno
o hecho social que se estd informando. Mas concretamente, identifica el uso innecesario de

expresiones redundantes que incluyen términos o descripciones adicionales que no son
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imprescindibles para entender el género del sujeto al que se hace referencia. Es decir,
aquellas que podrian omitirse sin afectar al sentido del contenido. Ejemplo de redundancia
seria hablar de “mujeres trabajadoras”, “mujeres deportistas” o “mujeres campeonas”,
cuando léxicamente es posible entender sin hacer hincapié en que son “mujeres”, con el

género gramatical del término o el articulo es suficiente.

Esta asimetria fue identificada en 13 casos (0,28%), donde se utilizaban términos
innecesarios al mencionar el género de una persona, lo que puede contribuir a la
reproduccion de estereotipos de género. Encontrandose 10 de esos casos en la prensa

escrita.
H. Mal Uso Masculino Genérico

Registra si la noticia analizada utiliza el masculino genérico de manera inapropiada o
incorrecta al referirse a un grupo compuesto exclusivamente por personas de género
femenino. Este fendmeno se produce cuando se utiliza el masculino como término universal
para designar a un grupo, incluso cuando el protagonismo o la relevancia de la noticia recae
claramente en las mujeres. Permite identificar si la noticia emplea un lenguaje inclusivo y
preciso al referirse a grupos de personas de género femenino, evitando el uso erréneo del
masculino genérico que podria invisibilizar o restar importancia al protagonismo y la

contribucidon de las mujeres en la noticia.

Se identificaron 80 casos (1,7%) en los que se utilizaban términos masculinos genéricos
para referirse a ambos géneros, excluyendo a las mujeres. La Radio es el medio de
comunicacién con mas presencia de esta asimetria a gran distancia del resto de soportes, en

el 21,95% de sus noticias se detecté un mal uso del masculino genérico.

Si3.17% No aplica Si9.15%

Si1.7%
“ 0 )

No 96,83% No 98,3% Si 63.56% 90.85%

Si 0,28% Si3.94% Si1.49% Si0.79%

No 99.72% No 76,06% MNo 98.51% No 99.21%
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I. Primera Mencion

La observacion que deriva de esta variable solo aplicara en los casos que en la noticia haya
presencia de hombres y de mujeres. Es decir, que en el analisis acerca del género de las
personas se haya determinado una presencia mixta, independientemente del grado de
protagonismo de los sujetos que se presentan. Una vez se cumplen estos requisitos, se
procede a determinar en base al género quién es mencionado en primera instancia en la

informacion.

Respecto a esta variable, del total de noticias analizadas de género femenino o mixto, en un
44,77% se menciona primero a los hombres, mientras que en un 30,7% se nombra primero
a las mujeres. Si se desglosa el dato por medio de comunicacion, en diarios digitales se
registra una primera mencion femenina en un 30,03% del contenido, y en un 29,23% en
diarios en papel. En Radio la primera mencién es femenina en un 44,72%, y en Television

enun 42,91% de los casos.

I i [ [ an Ti
No aplica 24,53% Eemenina 30.7%

Masculina 44,77%

J. Asimetrias léxicas en Mujeres Racializadas en las informaciones

En el analisis de las noticias, se observa una distincion significativa en términos de asimetrias
en la representacion de mujeres racializadas. Del total de 4.344 noticias examinadas, un
98,3% no presentd la presencia de mujeres racializadas, mientras que solo el 1,7% de las

noticias incluyeron a mujeres de grupos racializados.

Sin embargo, es importante destacar que dentro de las noticias que incluyeron a mujeres
racializadas, se observa una distribucion destacable en cuento al estudio de las asimetrias
léxicas en la representacion. El 72,5% de las noticias con presencia de mujeres racializadas

no mostrd asimetrias, mientras que el 27,5% si presentd asimetrias en su representacién. Por
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otro lado, en las noticias sin presencia de mujeres racializadas, el 83,84% no tenia asimetrias,

mientras que el 16,16% si mostraba asimetrias.

Estos resultados sefialan que, aunque las noticias con mujeres racializadas aun cuando no
son abundantes en el conjunto general de noticias, existe una diferencia significativa en la
presencia de asimetrias entre estas noticias y las que no las incluyen. Esto resalta la
importancia de un analisis mas profundo de coémo se representa a las mujeres racializadas
en los medios y como estas representaciones pueden variar en términos de igualdad y

equidad.

A continuacidn, se ofrece un analisis individualizado proporcionando datos de cada tipo de
asimetria que permite identificar en qué puntos se produce este fendémeno. Asimismo, se
ofrece ademas de una visualizacidn descriptiva, un test estadistico que permite analizar la
posibilidad de asociaciones entre cada elemento lingtiistico y la condicién de racializacion

en las noticias.

Concretamente se ha aplicado la prueba de Fisher, una herramienta fundamental en
estadistica para determinar la significancia de la asociacion entre variables categoricas,
especialmente cuando se trabaja con muestras pequefias o datos de frecuencia.
Técnicamente, la operacion que se realiza en esta prueba consiste en comparar las
frecuencias observadas con las frecuencias esperadas bajo la hipdtesis nula de
independencia entre las variables. De esta manera, se calcula la probabilidad de obtener los
datos observados, o datos mas extremos, bajo la suposicion de que no hay relacion entre las
variables. Si esta probabilidad, conocida como p valor, es inferior al umbral predefinido en
0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se concluye que existe una asociacion significativa entre

las variables.

Estos son los resultados de la aplicacion de la prueba de Fisher en las variables presencia de

mujeres racializadas y todas aquellas compuestas por una asimetria léxica.

Asimetrias léxicas en mujeres racializadas

Se seleccionaron solamente noticias con genero personas noticias mixto o femenino

mujeres_racializadas_noticias
label variable Total test
No Si

redundancia

No

4604 (99.72%)

80 (100.00%)

4684 (99.72%)

Si

13 (0.28%)

0 (0%)

13 (0.28%)

Total

4617 (98.30%)

80 (1.70%)

4697 (100.00%)

p value: 1.0000

(Fisher's Exact Test for Count Data)
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No 4475 (96.92%) 73 (91.25%) 4548 (96.83%)
p value: 0.0129
mujeres_sin_nombre Si 142 (3.08%) 7 (8.75%) 149 (3.17%)
(Fisher's Exact Test for Count Data)
Total 4617 (98.30%) 80 (1.70%) 4697 (100.00%)
No 4537 (98.27%) 80 (100.00%) 4617 (98.30%)
p value: 0.6474
mal_uso_masculino_generico Si 80 (1.73%) 0 (0%) 80 (1.70%)
(Fisher's Exact Test for Count Data)
Total 4617 (98.30%) 80 (1.70%) 4697 (100.00%)
No 57 (1.48%) 0 (0%) 57 (1.46%)
No aplica 1349 (35.08%) 20 (29.85%) 1369 (34.99%) p value: 0.5040
feminizacion_cargos .
Si 2440 (63.44%) | 47 (70.15%) 2487 (63.56%) (Fisher's Exact Test for Count Data)
Total 3846 (98.29%) 67 (1.71%) 3913 (100.00%)
No 4193 (90.82%) 74 (92.50%) 4267 (90.85%)
p value: 0.6047
identificacion_sexual Si 424 (9.18%) 6 (7.50%) 430 (9.15%)
(Pearson's Chi-squared test)
Total 4617 (98.30%) 80 (1.70%) 4697 (100.00%)
No 4549 (98.53%) 78 (97.50%) 4627 (98.51%)
p value: 0.3356
disminutivos_infantilizacion Si 68 (1.47%) 2 (2.50%) 70 (1.49%)
(Fisher's Exact Test for Count Data)
Total 4617 (98.30%) 80 (1.70%) 4697 (100.00%)
No 4439 (96.14%) 73 (91.25%) 4512 (96.06%)
p value: 0.0370
dependencia Si 178 (3.86%) 7 (8.75%) 185 (3.94%)
(Fisher's Exact Test for Count Data)
Total 4617 (98.30%) 80 (1.70%) 4697 (100.00%)
No 4586 (99.33%) 74 (92.50%) 4660 (99.21%)
p value: <0.0001
excepcion_noticiabilidad Si 31 (0.67%) 6 (7.50%) 37 (0.79%)
(Fisher's Exact Test for Count Data)
Total 4617 (98.30%) 80 (1.70%) 4697 (100.00%)
0 3871 (83.84%) 58 (72.50%) 3929 (83.65%)
1 576 (12.48%) 16 (20.00%) 592 (12.60%)
p value: 0.0301
Asimetria_alguna 2 150 (3.25%) 6 (7.50%) 156 (3.32%)
(Fisher's Exact Test for Count Data)
3 20 (0.43%) 0 (0%) 20 (0.43%)
Total 4617 (98.30%) 80 (1.70%) 4697 (100.00%)

Una vez aplicada la prueba a los datos, se han obtenido resultados significativos respecto a
cuatro asociaciones entre las variables de racializacion y asimetrias léxicas. Concretamente,
estos supuestos se han dado en las asimetrias referentes a mujeres sin nombre (0.0129), de
dependencia (0.0370), de excepcionalidad como criterio de noticiabilidad (0.0001), y de
presencia de cualquier tipo de asimetria (0.0301). Al obtener en un p valor inferior a 0.05 en
las variables indicadas, es posible indicar que existe una diferencia estadisticamente
significativa para estas asociaciones. Esto implica que las diferencias observadas entre la
condicion de mujeres racializadas en las noticias, y la de algun tipo de asimetria |éxica en
general, y asimetrias de dependencia, ausencia de nombres y excepcionalidad en particular,

no son el resultado del azar, sino que son estadisticamente relevantes.
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5.7. Relevancia de la noticia y de las mujeres en el contenido

En este ultimo bloque del andlisis, donde se vuelven a aplicar las métricas a la totalidad de
noticias, independientemente si aparecen mujeres o el género es mixto, se abordan un
conjunto esencial de variables para la determinacion del impacto y la relevancia del
contenido estudiado, elemento crucial a la hora de abordar el anélisis de género. Un buen
tratamiento de las mediciones que se llevan a cabo en esta area puede ofrecer una vision
profunda de cdmo las noticias se desarrollan y presentan, junto con la forma en que las

mujeres son retratadas y participan en el discurso mediatico.

Las variables que contiene este epigrafe incluyen la extension de la noticia, el nimero de
personas presentadoras o locutoras, la duracidn de las intervenciones por género y los roles
desempefiados en las voces mediaticas. Asimismo, se analizan los formatos visuales y cémo
el género se refleja en estos recursos. Finalmente, tras analizar todos los aspectos previos de
la noticia en cuestion, y tomando en consideracion la informacion recopilada en todos los
bloques y variables previas, se establece una conclusidn dictando su postura respecto a los

estereotipos de género.

A través de esta exploracion, se busca comprender como las decisiones editoriales y de
presentacion influyen en la percepcion y representacion de las noticias y las mujeres en los
medios. Estas variables brindan una perspectiva integral sobre la construccion de narrativas

mediaticas y cdmo contribuyen a la comprension publica de temas relevantes.
A. Extension de la Noticia

El uso de la extension de la noticia como variable permite tener una medida objetiva de la
cantidad de informacién proporcionada en cada caso, y puede ser util para realizar

comparaciones entre distintas noticias o analizar patrones de cobertura informativa.

Para el analisis de prensa escrita y digital, se construyé un sistema de clasificacion
formado por 4 categorias para establecer la extension de la noticia. En esta agrupacion se
podian ubicar las noticias, que iban desde el contenido de la mas alta relevancia al menos
relevante. Asi se caracteriza para categoria a la que puede pertenecer una unidad de

analisis.

Este analisis fue aplicado con éxito en todo el contenido analizado de prensa escrita y gran

parte del contenido de diarios digitales. Sin embargo, parte del contenido de prensa digital
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no permitia recopilar informacion atendiendo a los criterios designados, puesto que se
presentaban las noticias de manera individualizada y no era apreciable el emplazamiento ni
el tamafio desde una perspectiva comparativa. En consecuencia, este grupo de noticias
recibieron un tratamiento especial, que consistia en establecer las categorias de relevancia

en base al nimero de caracteres sin espacios y la presencia de recursos visuales.

e Noticia de alta relevancia. Las noticias de alta relevancia engloban todas las que se
encuentran ubicadas en la portada del periddico. Asimismo, se clasificaron como
alta relevancia aquellas noticias que ocupaban la totalidad de la pagina o incluso
doble pagina. Generalmente, suelen estar acompafadas de titulares grandes y
llamativos ubicados en la pagina superior, muestran mdltiples columnas, se sitian
en paginas impares del periddico y estan ilustradas, al menos, por una fotografia de
tamano considerable. Del total de noticias analizadas en prensa impresa y diarios
digitales, un 16,26% se situaba en la categoria de alta relevancia.

e Noticia relevante. Respecto a las noticias relevantes, ubicadas en el interior del
periddico, éstas se caracterizan por tener una menor magnitud que las del grupo de
alta relevancia. Este tipo de noticias suelen situarse en zonas de atencidn visual y
ocupan la mayor parte de la pagina, aunque a diferencia de las anteriores, coexisten
con otras noticias menos extensas. Del total de noticias analizadas en prensa
impresa y diarios digitales, un 33,9% se situaba en la categoria de alta relevancia.

e Noticia de interés. Las noticias de interés tienen un lugar secundario respecto a las
noticias relevantes o de alta relevancia, ocupan un tamafio inferior a la mitad de la
hoja y se ubican generalmente en paginas pares del periddico o diario. Asimismo, se
caracterizan por tener una o pocas columnas de extension, pudiendo contener
alguna ilustracion de tamafio pequefio. Sin embargo, contrario a su lugar secundario
en su descripcion, representan la mayor cantidad de noticias analizadas en prensa
impresa y diarios digitales, con un 40,1%.

e Noticia menos relevante. Por ultimo, la categoria de noticias de menor relevancia
se ubica en el interior del periddico, generalmente en paginas pares. Raramente
tendran ilustraciones y, en su caso, éstas seran de tamario infimo. Se caracterizan
por alojarse fuera del area de atencion visual y, por lo general, ocupan un tamafio
inferior a un cuarto de pagina. Del total de noticias analizadas en prensa impresa y

diarios digitales, un 9,74% se situaba en la categoria de menor relevancia.
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Noticia Menos Relevante
9.74%

Noticia de Alta Relevancia
16.26%

Noticia de interés
40,1%

Noticia Relevante 33,9%

El andlisis de la variable relacionada a la extensidn, en el estudio no es pertinente si no se
realiza el cruce de esta, con el género de los protagonistas de las noticias, permitiendo
entender no sélo cuantas noticias son protagonizadas por mujeres, sino también qué
importancia se le da en el contexto de extension a las mismas dentro del medio. Los datos
proporcionados sobre la extension de la noticia segin el género de las personas

involucradas revelan una distribucion significativa en la representacion de voces.
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® E| central, cumple hoy 365 dias como blanquiverde, se muestra “muy

cdmodo” en EL Arcangel y “con muchas ganas” de volver este domingo

R. Cano Ceiine

Dragisa Gudel) cumplicd este
jueves su primer afio como
futbolista del Cédrdoba CF. El
central neerlandés de origen
sevbio lkegt al club en el mer-
cado invernal de 2022 coma
un joven prometedor yen 12
mesesse ha comvertdo en uno
e hos referentes del equipo de
Germdn Crespo, el lider de la
zaga y uno de sus furbolistas
sobre los que debe pivotar el
future deportive de la enti-
dad. Su primer aniversario oo-
mo bangquiverde, ademads, be
lega en una semana bonita,
en b que regresand al equipo
después de dejar por fin esa
sancifn de tres partidos que e
ha ienado un mes parado,
“Ha pasade un aio y han
pasado muchas cosas. Se ha
pasado muy rapido, también
porque estoy may feliz en Cér
doba y estamos en buena di-
ndmica, que asi las cosas pa

El central no quiso
pronunciarse sobre
SU renovacion, que

deja para su agente

san muy ripido. Es mi primer
paso profesional importante
en Espaia. Esioy muy feliz
agqul y quicra seguir, dar todo
pot el equips. Estoy muy bien
en ¢l Céhrdoba CF, tengo la
confeanta del club y me siento
muy obmaodo”, asegurnd abier
tamenie Gudelj al ser cuestio-
nmado por esa efeméride que
alcanza como jugsdor cordo-
b sxira

Su importancia en el equips
es tal gue el club tiene como
prioridad intentar atar su re
movaciin cuando antes, pues
su contrato cumple al final de
la presende campaila, si bien
B FETOVRILE BLILTYALIC A ET-
e en caso de ascenso. El cen-
tral, en su lines, prefiere cen
trarse en su rendimiento y tie
ne las conversaciones con el
club depositadas en i entor-
no de conflanza. “Sobre las
BEeROCIBCIONES, S0N mi repre-
sentante y mi padre bos que
hablan con el club. Yo me con-
ceniro en o que viene, que
son partidos importantes.
Quiero volver vy ayudar al
Eqipa, Solo plemso en ks par-
tidos que vienen”, apuntd.

Y es que el domingo, ante la
Real Balompedica Linense,
Gudelj apunta al once inicial
un mes despuds de su dltimo
partido. “Tengo muchas ga-
nas de jugar no. Es dificil per-
dene tres partidos y mirar al

lh-lm.mm“dm-.lm"_;dﬁ:;-’. o

Un afio de Gudelj,
de promesa a
sostén del equipo

equipo desde fuera. Como juga
dor, siempre quieres ayudar co
mo sea y estando fuera es compli
eado. Ver el equipo perder, sde-
miks o hace 100 mis dificil®, re-
comocid el bakcinico.

Eso s, Gudelj tiene claro que su
regreso al equipo debe ser naia
ral, sin ansiedades. “Yo no estaba
lesionado, he estado entrenanda
¥ con buenas sensaciones, Me
slento fisicamente muy blen yno
tengo ansiedad nl nada por vol-

Imagen 1.1 Ejemplo del espacio y relevancia de las noticias por género.

wer @ jagar. Solo muchas ganas
Mi padre, que tiene mucha expe
riencia, boque me dice es que ten
£0 la cabeza fria y vaya con tran-
quilidad, pero yo voy & afrontar
este partido como todos, concen-
rado ¥ dando mdo para el equi
pa”, indicd.

Sobre squella sccidn ame el
Pontevedra que le costd laexpul-
sidndirecta, el defensa se la oo
como un aprendizaje pars s ca-
rrera. “Estl clano que be das vuel-

tas. La faba que hice, entré feer-
e ¥ a veres te pass que tardas un
segundo mis. No fui a hacer da
0. Todos sabemos que Yo NURCH
entro paras hacer dafio. Es una si-
tuscion de la que aprendd. Mi
resccién no fue buena. Era mi
primera expulsion divecta. No es
Facil galir con la cara buéna de
jando sl equipo con diez en el mi
nuto nueve. 5ivaelvo o esa situa
i, mi PeRcciGn o fae buena y
€50 me ha syudado, creo que me
ayudard”, reflexiond.

Dragisa Gudelj se mostrd ade
mis convencido de que el Céndo-
b, tras volvera la senda de la vic-
weia, esd capacitndo  para
aguantar la presidn de ser lider.
“Seguro que lod tnes punbod en
San Fermando nos ayudaron ma
chisima. Cren que nos dan mu
cha confianza despuds de dos de
rrotas, ahora volvemos a El Ar-
cibnge| y vamos a ir a ganar el par-
tido gue viene. Merecemos ser el
campedn de la primera voelta,

[ ] oty
Me siento fisicamente
muy bien y no tengo
onsiedod por volver;
solo muchas gonas™

pero al final lo que vale es estar
i al final de la temporada”, re-
cordd,

EL SUERD DE LA SELECCION

Enesa segunda vuelts esed la cla-
ve, ¥ el serbio no escondid s exi
gencia, que os la misma de la de
wde el equipo: “Creo que la
oporiunidad estd ahi, siestamos
ahi podemaos aguantar basa el fi-
nal. Lo quie e50h claro es quie i e
Fheil, hay equipos que compiten
muy bien, que nos o van a poner
dificil. Seguno que va a 867 una
segunda viselta muy dificil, pero
s posible acabar primeros ¥ ese
s mi objetive, Creo que iodos los
jugadores ¥ el cusrpo vécnioo
pensamas en eso”

En pleno crecimiento, y com un
humro por delante muy intere
sanie, a Dragi se le coestiond tam:
bitn por ese o de st interna-
conal con Serbia, que le levaria
& coenpanir eguipo con su herma:
noy, i e ok referentis de la s
leoridn balcdnica “Claroque ten
goen lacabezacsa meta, me gus
taria y todos los jugsdores lo
quieren. Lo veo real. Abora mis-
0 en Primers RFEF es dificil qoe
e Hame La selecciin. pero por mi
nivel y cthmo me encuentro, cren
que me aceron cada vez mds, Ha
blo mucho con mi hermano de
ese tema v & es imporiande ahi
Me dice mucho que si sigo asi, la
oportinsdad de estaren |a selec-
chines grande”, apuanid.

En primer lugar, las noticias en las que predominan las voces masculinas ocupan la mayor

parte, abarcando aproximadamente el 38,9% del total. Por otro lado, las noticias mixtas, en

las que se presentan tanto voces masculinas como femeninas, constituyen el 33,4% de la

extension total de noticias. En contraste, las noticias con una representacién principalmente

femenina tienen una extension mucho menor, representando el 7,1% del total. Por Gltimo,

un porcentaje significativo del contenido de noticias, alrededor del 20,5%, no incluye la

participacion de personas en su contenido, lo que sugiere que estas noticias pueden

centrarse en temas o aspectos no relacionados con declaraciones o voces de género. En
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conjunto, estos datos resaltan la importancia de evaluar y equilibrar la representacion de

género en las noticias.

a2 .. Noticia de Alta Noticia Noticiade Noticia Menos
Extension de la Noticia X ) . S Total general
ia interés Relevante

Diario digital 20,15% 53,52% 26,96% 40,71% 41,16%
Femenino 10,80% 7,87% 4,35% 8,60% 8,13%
Masculino 26,83% 31,81% 33,04% 31,76% 31,48%
Mixto 53,66% 41,86% 40,00% 48,55% 44,93%
No aparecen personas 8,71% 18,46% 22,61% 11,08% 15,47%

Prensa escrita 79,85% 46,48% 73,04% 59,29% 58,84%
Femenino 5,98% 6,61% 7,87% 5,68% 6,31%
Masculino 33,77% 42,31% 43,02% 38,50% 39,21%
Mixto 41,95% 38,09% 27,45% 45,77% 40,28%
No aparecen personas 18,29% 12,98% 21,67% 10,05% 14,20%

Total general categoria extension 16,26% 40,10% 9,74% 33,90% 100,00%

Si se incluye en este cruce de variables, la desagregacion por tipo de medio se puede llegar a
visualizar valores de menos del 6% para la representacion de mujeres en la prensa escrita
en noticias de Alta Relevancia, en comparacion a un 34% de representacién masculina. Los
valores mas altos para la representacion de mujeres, se ubica en la categoria de noticias
Menos de interés, con un 8% aproximadamente. En los diarios digitales, la representacion
de las mujeres alcanza casi un 11% en noticias de Alta Relevancia, cifra superior a la prensa

en papel, pero aun con amplia distancia de la representacién masculina que se aproxima al

27%.
Autor de la noticia Noticia de f\lta N.oticialde Noticia Menos Noticia Total general
Relevancia interés Relevante Relevante
Diario digital
Femenino 29,90% 33,38% 8,54% 46,14% 36,84%
Masculino 67,01% 66,48% 90,24% 52,95% 62,32%
Mixto 3,09% 0,14% 1,22% 0,91% 0,85%
Prensa escrita
Femenino 33,48% 20,16% 6,85% 27,82% 26,79%
Masculino 64,43% 79,18% 93,15% 71,66% 72,22%
Mixto 2,08% 0,66% 0,00% 0,51% 0,99%

El analisis adicional considerando la autoria de las noticias proporciona una visidon mas
completa de la representacion de género en los medios de comunicacion. En el caso del
diario digital, se observa una predominancia significativa de autoria masculina en todas las
categorias de relevancia de la noticia, con porcentajes que oscilan entre el 52,95% y el
90,24%. Por otro lado, la autoria femenina presenta una presencia considerable en las
noticias de alta relevancia (29,90%) y relevancia intermedia (46,14%), aunque su
participacion disminuye en las noticias menos relevantes (8,54%). En cuanto a la prensa
escrita, se evidencia una distribuciéon similar, con una autoria mayoritariamente masculina

en todas las categorias de relevancia, alcanzando hasta un 93,15% en las noticias menos
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relevantes. Aunque la autoria femenina muestra una presencia significativa en las noticias
de alta relevancia (33,48%) y relevancia intermedia (27,82%), su participacion disminuye en

las noticias menos relevantes (6,85%).

En cuanto al andlisis de la extensién para los medios de radio y television se recopilé la
informacién atendiendo a la duracion de la noticia, midiéndola en unidades de segundos

que ocupaba en el tiempo de emision.

Television

Extension por Género periodistico segundos minutos Valor %
Informativo en vivo 19053 317,55 23,66%
Noticia en formato reportaje 33242 554,03 41,28%
Noticiero Tradicional 28242 470,70 35,07%

Total general 80537 1342,28 100,00%

Radio

Extension por Género periodistico segundos minutos Valor %
Boletin de noticias 12143 202,38 35,13%
Crénica radiofdnica 253 4,22 0,73%
Entrevista en radio 15351 255,85 44,41%
Informativo en vivo 6819 113,65 19,73%

Total general 34566 576,10 100,00%

El analisis del tiempo de las informaciones televisivas por tipo de género periodistico revela
algunas tendencias significativas. En primer lugar, se destaca que el formato de “Noticia en
formato reportaje” es el que ocupa la mayor parte del tiempo total de emision,
representando el 41,28% del tiempo total analizado, lo que equivale a 554,03 minutos. Le
sigue el “Noticiero Tradicional”, que abarca el 35,07% del tiempo total, equivalente a 470,70
minutos. Por otro lado, el “Informativo en vivo” constituye el 23,66% del tiempo total, con

317,55 minutos.

El analisis del tiempo de las informaciones radiofénicas por tipo de género periodistico, en
primer lugar, destaca que las “Entrevistas en radio” ocupan la mayor parte del tiempo total,
representando el 44,41% del tiempo total analizado, equivalente a 255,85 minutos. Le sigue
el “Boletin de noticias”, que abarca el 35,13% del tiempo total, con 202,38 minutos. Por otro
lado, el “Informativo en vivo” constituye el 19,73% del tiempo total, con 113,65 minutos,
mientras que la “Cronica radiofénica” representa solo el 0,73% del tiempo total, con 4,22

minutos.
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Femenino 5,08%

Masculino 25,59% No aparecen personas

3831%

Mixto 31,02%

Femenino 5,47% Femenino 4,07%

No aparecen personas

22,09%
Mixto 24,84%
No aparecen personas

44,59% Mixto 46,96%

Masculino 26,88%
Masculino 25,09%

Medio
Género de las personas que aparecen Radio Television Total general
Femenino 4,07% 5,47% 5,08%
Masculino 26,88% 25,09% 25,59%
Mixto 46,96% 24,84% 31,02%
No aparecen personas 22,09% 44,59% 38,31%
Total general 100,00% 100,00% 100,00%

El analisis del tiempo dedicado a las informaciones de radio y television, en funcién de la
presencia de personas, revela diferencias significativas en la distribucion del tiempo entre
los diferentes géneros de las personas que aparecen en las noticias. En primer lugar, se
observa que en la radio, las noticias las noticias con participacion mixta ocupan el mayor
tiempo, con un 44,69%, seguido por las noticias con presencia exclusivamente masculina
ocupan un 26,88% del tiempo total. Las noticias en las que no aparecen personas (22,09%).
En cuanto a las noticias con presencia exclusivamente femenina, representan tan sélo un
4,07% del tiempo total. Por otro lado, en la television, las noticias en las que no aparecen
personas ocupan el mayor tiempo, con un 44,59%, seguido por las noticias con participacion
exclusivamente masculina representan un 25,09% del tiempo total en television, las noticias
con presencia mixta ocupan un 24,84%; mientras que las noticias con presencia

exclusivamente femenina representan un 5,47%.
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B. Distribucion de los tiempos de intervencion por género (television y radio)

La distribucion de los tiempos de intervencion se centra en como se divide y asigna el
tiempo destinado a la participacion y expresion de hombres y mujeres en los medios de
comunicacion. Esta métrica examina la proporcidon del tiempo de intervencién que cada
género recibe en programas de radio y television, tomando en consideracion los numeros de

segundos que cada uno tiene para expresarse.

Esta variable ofrece una herramienta esencial para evaluar la equidad en la representaciony
participacion de ambos géneros en el ambito mediatico. Al analizar de manera detallada
como se distribuyen los tiempos de intervencion, se puede determinar si existe una
asignacion equitativa de recursos mediaticos para hombres y mujeres. Este andlisis no
solo es un indicador de igualdad de oportunidades, sino que también contribuye a

comprender la dinamica de inclusion y representacion de género en los medios de radio y

television.
Television
Informativo en Noticia en Noticiero
vivo formato Tradicional Total
Presentadores/género periodistico reportaje
Numero presentadores locutores femenino 202 264 384 850
Tiempo presentadores locutores femenino 5143 11928 12316 29387
Prom. Segundos 25 45 32 35
Numero presentadores locutores
masculino 63 182 271 516
Tiempo presentadores locutores masculino 1679 7726 9309 18714
Prom. Segundos 27 42 34 36

El analisis de los datos muestra que, si bien hay mas presentadoras y locutoras femeninas en
cada formato de programa de television (Informativo en vivo, Noticia en formato reportaje y
Noticiero Tradicional), el tiempo promedio de voz de los presentadores y locutores
masculinos es ligeramente mayor en todos los casos. En el formato de Informativo en vivo,
aunque hay mas presentadoras femeninas (202) que masculinas (63), el tiempo promedio de
voz de los presentadores masculinos es de 27 segundos, mientras que el de las

presentadoras femeninas es de 25 segundos.

De manera similar, en el formato de Noticia en formato reportaje, hay mas presentadoras
femeninas (264) que masculinas (182), sin embargo en este formato el tiempo promedio de

voz de los presentadores masculinos (42 segundos) es menor que el de las presentadoras
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femeninas (45 segundos). En el Noticiero Tradicional, aunque hay mas presentadoras
femeninas (384) que masculinas (271), el tiempo promedio de voz de los presentadores
masculinos (34 segundos) es nuevamente mayor que el de las presentadoras femeninas (32
segundos). En resumen, aunque las presentadoras y locutoras femeninas tienen una
presencia numérica mayor, los presentadores y locutores masculinos tienden a tener un

tiempo promedio de voz ligeramente mayor en cada formato de programa de television

analizado.
Radio
Boletin de Cronica  Entrevista Informativo Total
Presentadores/género periodistico noticias  radiofonica en radio en vivo general
Numero presentadores locutores femenino 226 3 9 47 285
Tiempo presentadores locutores femenino 5671 125 815 1054 7665
Prom. Segundos 25 42 91 22 27
Numero presentadores locutores masculino 168 2 25 100 295
Tiempo presentadores locutores masculino 3996 43 2283 2694 9016
Prom. Segundos 24 22 91 27 31

El en el medio radiofénico, aunque hay mas presentadoras y locutoras femeninas en todos
los formatos de programas (Boletin de noticias, Cronica radiofénica, Entrevista en radio e
Informativo en vivo), el tiempo promedio de voz de los presentadores y locutores
masculinos es ligeramente mayor en algunos casos. En el Boletin de noticias, por ejemplo,
aunque hay mas presentadoras femeninas (226) que masculinas (168), el tiempo promedio
de voz de los presentadores masculinos (24 segundos) es comparable al de las
presentadoras femeninas (25 segundos). En la Cronica radiofdnica, el tiempo promedio de
voz de los presentadores masculinos (22 segundos) es menor que el de las presentadoras
femeninas (42 segundos). Sin embargo, en la Entrevista en radio, aunque hay menos
presentadoras femeninas (9) que masculinas (25), el tiempo promedio de voz de ambos
grupos es igual (91 segundos). Finalmente, en el Informativo en vivo, aunque hay mas

presentadoras femeninas (47) que masculinas (100), el tiempo promedio de voz de los
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presentadores masculinos (27 segundos) es ligeramente mayor que el de las presentadoras
femeninas (22 segundos). En resumen, aunque las presentadoras y locutoras femeninas
tienen una presencia numérica mayor en la mayoria de los formatos de programas de radio,
los presentadores y locutores masculinos tienden a tener un tiempo promedio de voz similar

o ligeramente mayor en algunos casos.
C. Género de las intervenciones

Un tercer elemento que destacar sobre la relevancia de una noticia son las citas y
declaraciones incluidas en las informaciones, continuando el anélisis donde se visualiza la
totalidad de noticias, se procede a la verificacion del género de las intervenciones o
declaraciones en las mismas. Las opciones derivadas de esta variable pueden ser: la
presencia de intervenciones exclusivamente femeninas o masculinas; mixtas con equilibrio
entre géneros, con prevalencia masculina o femenina; institucionales o neutras; o en su

€aso, que no se recojan intervenciones.

En el andlisis general de las declaraciones realizadas por género en los medios de
comunicacion durante el afio 2023, se observa una predominancia de las situaciones en las
que no hay intervenciones directas de personas, con un promedio del 49,65%. Le siguen las
intervenciones masculinas, que representan el 24,58% del total, seguidas por las
intervenciones femeninas con un 10,77%. También se destaca la presencia de
intervenciones mixtas, donde hay un mayor nimero de intervenciones de hombres,
representando el 3% del total, asi como aquellas con un equilibrio entre géneros, que
constituyen el 3,71%. Las intervenciones mixtas con un mayor nimero de intervenciones de
mujeres representan el 1,42% del total. Por otro lado, las intervenciones neutras y las
institucionales tienen una menor presencia, representando el 1,85% y el 5,03%,

respectivamente.

Género de las personas que realizan declaraciones Prensa escrita Diario digital Radio Television Total general
Femeninas 8,63% 11,69% 11,72% 17,17% 10,77%
Mixtas con mayor nimero de intervenciones de las mujeres 0,81% 1,88% 0,46% 3,08% 1,42%
Masculinas 25,30% 24,55% 30,11% 19,28% 24,58%
Mixtas con mayor nimero de intervenciones de los hombres 3,24% 2,24% 1,61% 4,84% 3,00%
Mixtas con equilibrio entre géneros 3,55% 3,52% 2,76% 5,46% 3,71%
Neutras 2,09% 2,30% 0,00% 0,00% 1,85%
Institucionales 5,41% 6,68% 0,00% 0,00% 5,03%
No hay intervenciones 50,98% 47,13% 53,33% 50,18% 49,65%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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Masculinas Femeninas

Tal como se realizé en los apartados relativos a la “Tematica” y la “Firma”, en esta categoria
se ha realizado el analisis sin considerar aquellas informaciones en las que no existen
declaraciones de ninguna persona, todo ello con la finalidad de visualizar las categorias

directamente asociadas a la visualizacion de mujeres y hombres, dentro del contexto

mediatico.

Género de las personas que realizan declaraciones Prensa escrita Diario digital Radio Television Total general
Femeninas 17,60% 22,12% 25,12% 34,45% 21,38%
Mixtas con mayor nimero de intervenciones de las mujeres 1,66% 3,56% 0,99% 6,18% 2,82%
Masculinas 51,60% 46,44% 64,53% 38,69% 48,81%
Mixtas con mayor nimero de intervenciones de los hombres 6,60% 4,25% 3,45% 9,72% 5,95%
Mixtas con equilibrio entre géneros 7,24% 6,66% 5,91% 10,95% 7,38%
Neutras 4,27% 4,35% 0,00% 0,00% 3,67%
Institucionales 11,03% 12,63% 0,00% 0,00% 9,99%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Cuando excluimos las noticias que no cuentan con intervenciones en los medios de
comunicacion, observamos una redistribucion en las declaraciones de género. Las
declaraciones de género masculino siguen siendo predominantes en el total general,
representando aproximadamente el 48,81%. Le siguen las declaraciones de género
femenino, que constituyen el 21,38%. Las declaraciones institucionales casi el 10%, y las
declaraciones mixtas con equilibrio entre géneros representan el 5,95%. Las declaraciones
mixtas con mayor nimero/tiempo de intervenciones de hombres son el 7,38%, las mixtas
con mayor niumero/tiempo de intervenciones de mujeres son el 2,82%, y las declaraciones

neutras son el 3,67%.

4881%

Masculinas Femeninas
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El analisis detallado por medio de comunicacidon revela variaciones en la representacion de
género en las declaraciones realizadas. En la prensa escrita, nuevamente las intervenciones
masculinas son predominantes, representando el 51,60%, seguidas por las femeninas con
un 17,60%. Las intervenciones mixtas con un mayor niumero de intervenciones de mujeres
son aun menos frecuentes, con un 1,66%. Las intervenciones neutras y las institucionales

tienen una presencia similar, representando el 4,27% y el 11,03%, respectivamente.

1.03% R
Masculinas Femeninas Institucionales Mixta: i A

En el diario digital, se observa una mayor presencia de intervenciones masculinas,
alcanzando el 46,44%, seguidas por las femeninas con un 22,12%. Las intervenciones
mixtas con un mayor nimero de intervenciones de mujeres son minimas, con un 3,56%. Por
otro lado, las intervenciones neutras y las institucionales tienen una presencia menor,

representando el 4,35% y el 12,63%, respectivamente.

46,64%

2212%

Masculinas Femeninas Institucionales

En la radio, las intervenciones masculinas son ain mas predominantes, representando el
64,53%. Las intervenciones femeninas son menores en comparacion con otros medios, con
un 25,12%. Las intervenciones mixtas con un mayor nimero de intervenciones de mujeres
son alin mas escasas, con un 0,99%. No se registran intervenciones neutras ni institucionales

en este medio.
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nas Femeninas

Finalmente, en el ambito televisivo, las intervenciones femeninas son mas frecuentes en
comparacion con otros medios, representando el 34,45%. Las intervenciones masculinas
son menores en este medio, con un 38,69%. Las intervenciones mixtas con un mayor
numero de intervenciones de mujeres son mas significativas que en otros medios,
alcanzando el 6,18%. No se registran intervenciones neutras ni institucionales en la

television.

34.45%

6.18%

Masculinas Femeninas

Este analisis revisado proporciona una imagen mas precisa de la distribucion de género en

las declaraciones en cada medio de comunicacién, destacando las diferencias entre ellos.
D. Recursos visualesy digitales que aparecen en la noticia

El objetivo de esta métrica es examinar la presencia en las noticias de imagenes (en prensa
escrita y digital) y videos (en prensa digital y television) y analizar cémo se representan los
géneros en estos recursos. Para ello se identifica si los recursos visuales muestran
exclusivamente a mujeres, a hombres, si hay una representacion equitativa y proporcional,
si hay desequilibrio en la representacion (hacia las mujeres o hacia los hombres) o si los
recursos visuales son neutros. Esta variable permite evaluar la representacion visual de
género en las noticias, asi como detectar posibles desequilibrios o estereotipos en la

seleccidn y presentacion de recursos visuales y digitales.
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El analisis total revela que, en las informaciones analizadas, los recursos visuales son
utilizados de manera variada y con diferencias significativas entre los medios de
comunicacion. Globalmente, se observa que el recurso visual mas comun es el masculino,
representando el 26,75% del total, seguido por el neutro con un 16,74% y el recurso visual
femenino con un 9,20%. Por otro lado, las situaciones en las que no se utilizan recursos

visuales representan un porcentaje considerable, alcanzando el 24,52%.

Recursos Visuales en las informaciones Prensa escrita  Diario digital Television Total general

Femenino 7,35% 12,66% 6,60% 9,20%
Masculino 25,49% 26,32% 33,80% 26,75%
Mixto con equilibrio entre géneros 7,44% 13,60% 13,73% 10,41%
Mixto con mayor presencia de hombres 5,74% 8,62% 18,75% 8,28%
Mixto con mayor presencia de mujeres 2,25% 5,04% 9,60% 4,11%
Neutro 11,18% 24,49% 17,34% 16,74%
No hay recursos visuales 40,55% 9,25% 0,18% 24,52%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Mixto con mayor presencia de mujeres 407 {4,11%)
Mixto con mayor presencia de hombres
820 (8.28%)

Masculino 2649 (26,75%)

Fernenino 91119.2%)

Mixto con equilibrio entre géneras
1031{10,41%)

Neutro 1658 (14.74% Mo hay recursos visuales 2428 (24,52%)
eutro 1658 ( %)

Al analizar por medio de comunicacidn, en la prensa escrita, el recurso visual masculino es
el mas predominante con un 25,49%, seguido por el neutro con un 11,18%. La presencia de
recursos visuales femeninos es menor en este medio, representando el 7,35%. Por otro
lado, las situaciones en las que no se utilizan recursos visuales son significativas,

alcanzando el 40,55%.
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Mixto con mayor presencia de hombres
296 (5,74%)

Femenino 379 (7.35%)

Mixto con equilibrio entre géneros

384 (7.44%) No hay recursos visuales 2092 (40,55%)

Neutro 577 (11.18%)

Masculino 1315 (25.49%)

En el diario digital, se observa una distribucion mas equilibrada de los recursos visuales.
Aqui, el recurso visual neutro es el mas comdn con un 24,49%, seguido por el masculino
con un 26,32%. La presencia de recursos visuales femeninos y mixtos con equilibrio entre
géneros también es significativa, representando el 12,66% y el 13,60%, respectivamente.
Por otro lado, las situaciones en las que no se utilizan recursos visuales son menos

frecuentes que en la prensa escrita, pero alin notables, alcanzando el 9,25%.

Mixto con mayor presencia de mujeres 182 (5,04%)

Mixto con mayor presencia de hombres
31118.62%

Masculino 950 (26,32%)

No hay recursos visuales 334 (9,25%)

Femenino 457 (12.66%)

Neutro 884 (24,49%)

Mixto con equilibrio entre géneros 491(13,6%)

En el ambito televisivo, el recurso visual masculino es ain mas predominante,
representando el 33,80%. La presencia de recursos visuales femeninos y mixtos con mayor
presencia de mujeres es menor en comparacion con otros medios, alcanzando el 6,60% y el
9,60%, respectivamente. La utilizacion de recursos visuales neutros también es significativa
en este medio, representando el 17,34%. Por ultimo, las situaciones en las que no se utilizan

recursos visuales son minimas en television, representando solo el 0,18%.
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Femenino 75 (6,6%)

Mixto con mayor presencia de mujeres
109 (9.6%)

Mixto con equilibrio entre géneros.
156 (13,73%)

Neutro 197 (17.34%)

Mixto con mayor presencia de horml
213(1875%)

Masculino 384 (33.8%)

bres

En las informaciones que solo contienen representaciones de personas, los datos reflejan
que el 45,53% de los recursos visuales totales utilizados como material de soporte

corresponden al género masculino. Muy por debajo se encuentra el género femenino, con

un 15,66%.

Recursos Visuales en las informaciones Prensa escrita  Diario digital Television Total general

Femenino 15,22% 19,11% 8,00% 15,66%
Masculino 52,81% 39,73% 40,98% 45,53%
Mixto con equilibrio entre géneros 15,42% 20,54% 16,65% 17,72%
Mixto con mayor presencia de hombres 11,89% 13,01% 22,73% 14,09%
Mixto con mayor presencia de mujeres 4,66% 7,61% 11,63% 7,00%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

E. Conclusion

La dltima variable que se recoge en el andlisis de noticias, titulada “Conclusion”, evalla y
resume el impacto general en términos de estereotipos de género. Los resultados obtenidos
tras el analisis no hacen sino reflejar la siguiente afirmacion del Global Media Monitoring
Proyect: “Es tan (poco) probable que las noticias desafien claramente los estereotipos de
género hoy en dia como lo era hace 15 afios. El cambio a lo largo de una década y media

oscila entre -1y +1 punto dentro de los temas principales [...]” (GMMP, 2020:54).

Fomenta estereotipos de género
30212.92%)

Desafia esterenli{ns de género
132 (1,28%)

Ninguno de los anteriores
9905 (95.8%)
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Tras la realizacion de un andlisis exhaustivo de todos los elementos recopilados

previamente, se busca determinar la tendencia general de la noticia:

e Siésta desafia los estereotipos de género y promueve la igualdad: presenta una
narrativa inclusiva, destaca logros o capacidades de personas de diferentes géneros
o cuestiona roles tradicionales de género. Del analisis global, se recoge que un
1,28% de las noticias analizadas desafian los estereotipos de género.

e Si fomenta estereotipos de género: presenta una narrativa sesgada o limitada,
enfatiza roles tradicionales o promueve desigualdades y prejuicios basados en el
género. Del analisis global, se recoge que casi un 3% de las noticias analizadas
propician los estereotipos de género.

e Silanoticia no se corresponde con ninguno de los supuestos anteriores (neutral en
términos de estereotipos de género), abarca la mayoria de las informaciones, con un
95,8% del total analizado; siendo irrelevante la desagregacion por medio de

comunicacion en esta mayoria absoluta.

Desafia Fomenta Ninguno de los
Distribucién porcentual por estereotipos de estereotipos de anteriores
Tematica género género
Cientifica 9,09% 0,33% 3,15%
Cultural 24,24% 11,59% 12,38%
De farandula o espectdculo 0,76% 31,13% 5,43%
Deportiva 9,09% 7,95% 12,09%
Econdmica 0,76% 5,30% 9,16%
Judicial 6,06% 1,66% 4,82%
Policial 3,79% 1,32% 4,53%
Politica 9,09% 23,51% 26,06%
Social 37,12% 17,22% 22,38%
Porcentaje sobre el Total 1,28% 2,92% 95,80%

Por un lado, en el contenido periodistico que desafia estereotipos de género, la mayoria de
las noticias se agrupan en torno a las categorias tematicas sociales (37,12%), culturales
(24,24%) y politicas y cientificas en igual participacion (9,09%). En cuanto a las noticias que
fomentan los estereotipos de género predominan en las tematicas que tratan asuntos de

farandulay espectaculo (31,13%), politicas (23,51%) y sociales (17,22%).
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Datos exclusivos para Prensa escrita y Diarios digitales

Desafia estereotipos Fomenta estereotipos  Ninguno de los

Autor de la noticia Total general

de género de género anteriores
Agencia 1,92% 0,00% 12,56% 12,14%
Femenino 29,81% 18,10% 13,80% 14,10%
Iniciales no reconocibles 13,46% 16,19% 19,39% 19,24%
Masculino 34,62% 53,81% 30,40% 31,01%
Mixto 1,92% 0,00% 0,43% 0,43%
No se muestra 18,27% 11,90% 23,42% 23,08%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Por otro lado, analizando exclusivamente la Autoria o Firma de las noticias, que es sélo
posible identificar en la Prensa escrita y los Diarios digitales, cabe destacar que casi el 53%
de las noticias que promueven estereotipos de género muestran una autoria masculina
(el resto se divide entre firmas femeninas, mixtas, agencias, iniciales no reconocibles no

presentes).
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6. HITO Il - RESULTADOS OBTENIDOS A PARTIR DEL ANALISIS DE LA PUBLICIDAD

La segunda parte del presente estudio fue el analisis publicitario, el cual se desarroll6 con el
material extraido de los anuncios en diarios impresos. Para el estudio de publicidad se
empled una metodologia similar al analisis periodistico, con los pertinentes ajustes de las
variables a la naturaleza del objeto de estudio, concretamente, los anuncios en diarios
impresos. No obstante, los bloques de andlisis mantienen la misma estructura y

practicamente la misma visién de medida que aquellos empleados para las noticias.

La omision del analisis de publicidad en medios digitales y television se justifica por la
imposibilidad de representar fielmente la realidad de la publicacion en dichos medios
durante las fechas especificas del estudio. Dada la naturaleza del contenido publicitario, el
cual constituye un segmento pagado por los anunciantes, se encuentra sujeto a limitaciones
metodoldgicas. En el caso de la television y la radio, la extraccion de este contenido después
de su transmisidn resulta impracticable, ya que dejan de estar disponibles. En el ambito de
la prensa digital, la publicidad que se muestra viene referida en funcién del usuario y la
fecha a la que se accede al medio, no reflejando la fecha de publicacion de la informacion, lo

cual limita la comparabilidad temporal precisa en el analisis.+
6.1. Identificacion de la publicidad

Un primer bloque aglutina las variables destinadas a identificar los datos basicos de la
publicidad: el nombre y la fecha del periédico en que se aloja el anuncio, el titulo de la

publicidad, la marca del anunciante y el alcance de la publicidad.

Nombre del medio de comunicacion que contiene la publicidad. Representa el nombre o

la denominacién del medio de prensa escrita donde se publica el contenido analizado.

Fecha de la publicidad. Registro de la fecha exacta en la que el contenido analizado estuvo

disponible al publico.

Titulo del anuncio. Texto descriptivo, si lo hubiera, que representa el titulo del anuncio

publicitario.

Marca del anunciante. Registra el nombre de la marca o empresa que se muestra en un

anuncio publicitario.
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Alcance de la publicidad. Identifica si el producto o servicio anunciado tiene una
proyeccion de clientela o consumidores a nivel provincial, autonémico, nacional o
internacional. Este analisis se efectia en base a la procedencia de la marca del anunciante,
el objeto o servicio promocionado y el publico al que se dirige. La intencién es analizar qué
publicidad y qué marcas se anuncian en el medio seleccionado y qué alcance geografico
tienen, independientemente de que los lectores sean receptores a nivel provincial o

autonémico.

En esta linea, el 46,09% de la publicidad analizada es de alcance Provincial, seguido del
30,63% de alcance Nacional, un 10,72% Autonémico y, finalmente, el 12,56% seria de

alcance Internacional.

Alcance de la Publicidad

Autonomica 10,72%

Provincial 46,09%

Internacional
12,56%

Nacional 30,63%

6.2. Contenido General de la publicidad

El bloque “Contenido General de la publicidad” comprende un conjunto de variables de alta
relevancia para el analisis. Estas abordan aspectos clave de los anuncios, como el tipo de
producto publicitado, el enfoque comunicativo o el objetivo del mensaje publicitario, el
género del publico objetivo y el género de las personas que aparecen en el anuncio. La
combinacién de las mismas ofrece una vision completa y detallada de cdmo se presenta y
comunica la informacidon a través de los medios. A través de este enfoque, se busca
establecer un primer acercamiento al estudio acerca de cdmo se construye y se transmite la

narrativa mediatica en su totalidad.
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A. Producto o servicio publicitado

La variable identifica el tipo de producto que se promociona en el anuncio, clasificando y
categorizando la publicidad en funcién de su objetivo principal, es decir, qué producto o
servicio se esta anunciando. El tipo de producto o servicio que se presenta en un anuncio

publicitario desempefia un papel fundamental en el analisis y clasificacion de la publicidad.

Este proceso implica categorizar los anuncios segun el principal objetivo de promocion, es
decir, identificar qué productos o servicios se estan promocionando. La clasificacion abarca
una amplia gama de sectores, que van desde alimentos y bebidas, automéviles, moda y
belleza, hasta viajes y turismo, salud y bienestar, entre otros. Concretamente, se
establecieron 18 categorias para clasificar el objeto de la publicidad. Los tres grupos con
mayor presencia fueron Organizaciones sin fines de lucro con un 18,38%, Medios de

comunicacion con un 16,69%, y Entretenimiento con un 14,55%.

=
o
o
o
m
o
=
=]
o
c
[a]
-+
=]
o
w
1]
=
£
9,
=]
)
3
[
3
Q.
o
=B
o

Organizaciones sin fine... 18,38%

Medios de comunicacién 16,69%
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La exploracion de estos sectores no solo implica identificar qué se esta promocionando, sino

Entretenimiento

Alimentos y bebidas

6.28%
Otros 5.67%

Servicios funerarios 5.21%

Servicios financieros y |... 4,59%

Salud y bienestar 4,29%

Gobierno y Administrac... 3.83%

Educacion y formacion 3.68%

Vigjes y turismo 3.37%

Moda y belleza 2.76%

Sector inmobiliario 2.45%

Automoviles y vehiculos 2,30%

Deportes y actividades ... 2,30%

Electrénicos y tecnologia

[-- -
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F F

Hogar y decoracion

también comprender las estrategias publicitarias utilizadas en cada uno de ellos. Este
andlisis revela las tendencias de consumo emergentes y ofrece una visiéon profunda de los

mensajes promocionales dirigidos a diversos grupos de audiencia.

En ultima instancia, el estudio de la publicidad en funciéon del producto o servicio
promocionado no solo arroja luz sobre la diversidad de enfoques en la industria publicitaria,

sino que también proporciona informacidon relevante sobre como las estrategias
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evolucionan para atraer y cautivar a diferentes segmentos de consumidores en un mundo en

constante cambio.
B. Objetivo del mensaje publicitario

Esta variable tiene como objetivo principal identificar el enfoque o estilo predominante en la
transmision del mensaje publicitario, lo cual ejerce un profundo impacto en la presentacion

de lainformacidny en el intento de persuadir o captar la atencién del publico objetivo.

La diversidad de enfoques es amplia y variada, y comprende estrategias persuasivas,
informativas, emocionales, humoristicas, testimoniales, aspiracionales, entre otras. Cada
uno de estos enfoques se emplea con un proposito especifico, desde generar una conexion
emocional con el espectador hasta proporcionar informacion detallada sobre un producto o
servicio. La eleccion de la estrategia comunicativa adecuada es crucial para lograr el
impacto deseado y lograr que el mensaje publicitario sea efectivo. En Gltima instancia, esta
variable revela como los anunciantes adaptan sus enfoques de comunicacién para cautivar a
su audiencia de manera efectiva y destacar en un entorno publicitario altamente

competitivo.

Debido la subjetividad que acompafia a la naturaleza de las estrategias
comunicativas y el lenguaje, se ha desarrollado una pequefia descripcion de las categorias
con la finalidad de clarificar todo lo posible qué abarca y cdmo se manifiestan cada una de
ellas. A continuacidn, se describen detalladamente los diez objetivos del mensaje
publicitario o estrategias comunicativas establecidas para el analisis en publicidad,

indicando el porcentaje de uso registrado en el material de estudio.

e Informar o describir. El mensaje proporciona informacion relevante sobre el
producto o servicio, resaltando sus caracteristicas y beneficios de manera objetiva.
El estilo de comunicacion informativo se identifica en un 49,46% de los avisos
publicitarios analizados.

e Persuadir. El mensaje de la publicidad busca influir en las actitudes, creencias o
comportamientos del publico objetivo mediante argumentos convincentes. El estilo
de comunicacion persuasiva se identifica en un 26,34% de los avisos publicitarios
analizados.

e Promover la responsabilidad social. El mensaje destaca el compromiso de la

marca o empresa con causas sociales, medioambientales o de responsabilidad
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corporativa. El estilo de comunicacion socialmente responsable se identifica en un
9,95% de los avisos publicitarios analizados.

e Emocionar. El mensaje busca apelar a las emociones del publico, generando una
conexion emocional con el producto o servicio. El estilo de comunicacion
informativo se identifica en un 7,81% de los avisos publicitarios analizados.

e Testimoniar. El mensaje presenta testimonios o historias de personas reales que
respaldan el producto o servicio, buscando generar confianza y credibilidad. El estilo
de comunicacion testimonial se identifica en un 3,68% de los avisos publicitarios
analizados.

e Inspirar. El mensaje se enfoca en transmitir un estilo de vida deseado o asociar el
producto con estatus, éxito o logros personales. El estilo de comunicacion
aspiracional se identifica en un 1,38% de los avisos publicitarios analizados.

e Intrigar. El mensaje despierta la curiosidad o el interés al presentar informacion de
manera parcial o sugestiva, con el objetivo de captar la atencion del publico. El estilo
de comunicacién misterioso se identifica en un 0,77% de los avisos publicitarios
analizados.

e Instruir. El mensaje proporciona instrucciones o guias de uso del producto o
servicio, enfocandose en la utilidad y funcionalidad. El estilo de comunicacién

instructivo se identifica en un 0,61% de los avisos publicitarios analizados.

No se encontraron avisos cuyo objetivo fuera divertir, ni comparar el producto o servicio con

un competidor.
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C. Género del Publico Objetivo

Esta variable tiene como objetivo clasificar y categorizar los anuncios en funcién del grupo
demogréfico principal al que se pretende llegar. La clasificacion arroja luz sobre cémo se
orienta la publicidad hacia diferentes segmentos de género y la manera en que se ajusta el
mensaje para conectar con los intereses y necesidades especificas de cada grupo. Esta
variable desglosa la estrategia publicitaria para comprender mejor como se personaliza y
adapta el mensaje anunciado con el fin de lograr una conexion mas efectiva con cada
audiencia. En resumen, la medida en cuestidn resulta esencial para comprender coémo los
anunciantes segmentan su enfoque de comunicacién y ajustan sus estrategias publicitarias

para resonar con los diversos géneros que conforman su publico objetivo.

Concretamente, la gran mayoria de los anuncios analizados, un 98,16%, no tenian marcado
un género para el publico objetivo del producto o servicio, mientras que el resto de los
anuncios se dirigian en concreto a uno de los géneros en el mismo porcentaje, un 0,92% en
ambos casos. Este bajo nivel de segmentacion por género del pulblico objetivo puede
comprenderse atendiendo a la naturaleza del medio analizado, puesto que en la publicidad
en prensa escrita la tendencia se inclina hacia la difusion de mensajes, productos y servicios
mas generalistas que en otros canales de comunicacidn, como puede ser la television o las

redes sociales.

Género piblico objetivo

Mujeres 0,92%

Ambos YH,146%

A pesar de que las cifras de publicidad dirigida a un sector concreto son bajas, si es posible
estudiar la existencia de relacién entre el género del publico objetivo y el objetivo del
mensaje publicitario. A partir de este cruce es posible identificar qué estrategias
comunicativas se emplean en el mensaje publicitario en funcion del género de la poblacion

que se establezca como objetivo potencial. Una vez generados los resultados podria
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identificarse alguna tendencia acerca en el estilo o enfoque del marketing dependiendo del

segmento demografico al que se dirija.

Para el caso del grupo de anuncios dirigidos a la poblacion masculina se registra el uso de
dos estrategias comunicativas, la principal es el enfoque persuasivo (83,33%), y muy
secundariamente, el inspirador (16,67%). En cuanto a la publicidad enfocada al segmento
demografico formado por mujeres se muestran tres estrategias comunicativas. En primer
lugar, resalta el uso de un enfoque informativo (66,67%), y el persuasivo e inspirador

(16,67% en ambos casos).

Es igualmente interesante profundizar en cdémo se asocian el género del publico objetivo
con los tipos de productos o servicios publicitados. Asi, en el caso de los anuncios
dirigidos a mujeres, la totalidad de los anuncios corresponden a “Moda y belleza”. Mientras
que la publicidad cuyo publico objetivo es el masculino, los productos se diversifican entre
“Moda vy belleza” (50%), y “Entretenimiento”, “Automoviles y vehiculos” y “Electrénicos y

tecnologia” (16,67%).

Es necesario tomar en consideracion la pequefia proporcion de los anuncios dirigidos a un
sector de poblacion en base a criterios de género, por lo que estas cifras o cruces
estadisticos deben entenderse con prudencia. Esto quiere decir que no se pueden inferir
generalizaciones o interpretaciones a toda la poblacion en base a los resultados. Para
efectuar un analisis representativo en el futuro seria necesario ampliar la muestra de

publicidad analizada y el alcance a otros medios de comunicacion.
D. Género de las personas que aparecen en el anuncio.

Esta variable tiene como funcidn principal la identificacion y categorizacion del género de
las personas que participan en el mensaje publicitario. En el contenido analizado se ha
registrado un 14,55% de anuncios donde aparecen mujeres, y en el mismo porcentaje, un
15,47%, hay anuncios con presencia de hombres y con presencia de ambos géneros

(mixto). En mas de la mitad, un total de 54,52%, no aparecen personas.
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Género de las personas que aparecen en el anuncio

Fermenino 14,55%

Mixto 15.47%

Interesa profundizar en cémo se asocian el género de las personas que aparecen en los
anuncios y los tipos de productos o servicios publicitados. De esta manera, se muestra
que, entre los anuncios protagonizados por hombres, destacan las categorias de anuncios
que publicitan “Entretenimiento” (25,74%) y “Medios de comunicacion” (20,79%).
Respecto a la publicidad protagonizada por mujeres destacan con gran diferencia
porcentual los servicios de “Organizaciones sin fines de lucro” (44,21%), seguido con
diferencia de la categoria “Entretenimiento” (9,47%) respecto a la presencia de hombres

en la misma.

A pesar de que, como se ha observado anteriormente, los anuncios dirigidos a un género en
concreto como publico objetivo son muestran de una proporcién infima del total (0,92%
tanto para hombres como para mujeres), es interesante comentar como se relaciona con el
género de las personas que se muestran en los anuncios. Asi, se observa que en los
anuncios cuyo publico objetivo es el género femenino, la gran mayoria de anuncios son
protagonizados por mujeres (83,33%) y en el resto no aparecen personas. En el grupo de
anuncios dirigidos a hombres, la situacion se invierte, en la mayoria no aparecen personas

(66,66%) y la minoria estan protagonizados por hombres (33,33%).

De nuevo, se puede volver a estudiar el comportamiento de la variable “Objetivo del
mensaje publicitario” en base al género de las personas que aparecen en el anuncio. Los
resultados en los que sdlo aparecen mujeres tienen un propésito en su mensaje
generalmente orientado a promover la responsabilidad social (29,47%), informar
(23,16%), y persuadir y emocionar a partes iguales (20% en ambos casos). En cuanto a la
publicidad protagonizada por hombres se muestra una mayor tendencia en la intencion del
mensaje a informar (49,50%) y persuadir (26,73%), y considerablemente menos a

emocionar (10,89%).
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6.3. Representacion de las mujeres en publicidad

La representacion de las mujeres en la publicidad ha evolucionado significativamente a lo
largo de las décadas, siguiendo de cerca los cambios culturales y sociales en la sociedad. El
papel de la publicidad en la construccion de percepciones y valores ha sido un reflejo y un

impulsor de las transformaciones en la imagen de las mujeres a lo largo del tiempo.

En las primeras décadas del siglo XX, la publicidad solia retratar a las mujeres en roles
mayormente centrados en el ambito doméstico. Durante las décadas de 1950 y 1960, la
publicidad continué representando a las mujeres en roles de amas de casa, pero también
comenzo a mostrarlas como consumidoras de productos de belleza y moda. Es partir de la
década de 1970, donde la representacion de las mujeres en la publicidad comienza a
experimentar un cambio significativo, con la aparicion de anuncios que mostraban a

mujeres desempefiando roles profesionales, deportivos y académicos.

A lo largo de la historia, la representacion de las mujeres en la publicidad ha pasado por
cambios significativos, desde roles tradicionales hasta representaciones mas diversas y
realistas. Sin embargo, la publicidad sigue siendo un medio poderoso para influir en las
percepciones culturales y sociales, y el debate sobre la igualdad de género y la eliminacion

de estereotipos de género en la publicidad continta siendo relevante en la sociedad actual.

En este apartado, se analizan aquellos contenidos publicitarios, donde se haya evidenciado
la presencia de imagenes de mujeres, pudiendo estar contenidas dentro del género
femenino (95 anuncios) o Mixto (101 anuncios); obteniendo un total general de 196

anuncios.
indice de Publicidad Sexista

El disefio metodoldgico de la presente investigacion incluye la construccion de un sistema
de medicion desarrollado en base a las instrucciones del “Decalogo para ldentificar la
Publicidad Sexista” elaborado por el Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista,

centro impulsado por el Instituto Andaluz de la Mujer.

El resultado de esta tarea ha sido la confeccién del indicador “indice de Publicidad Sexista”.
Esta métrica busca determinar el grado de mala praxis registrado en la publicidad a través
de diez variables dicotémicas basadas en los principios del decalogo. El resultado del

indicador se calculara con el compendio de las puntuaciones registradas para las variables,
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teniendo cada una la misma ponderacién, que ha sido asignada bajo un criterio de

proporcionalidad del 10%.

Frivelizacién de la viclencia Pautas Tradicionales de género  Inferioridad o Dependencia Invisibilizacién voluntades Estereotipos Emocionales
Si5.1%
Nao 100% Mo 94,9% I Mo 100% INJ 100%
Estandares Inalcanzables Sexualizacién Temprana Imperfecciones Cosificacién Exclusién

5i3.57% Si2.04%
Mo 96.43%

Mo 97.96%

Si1.02%
No 98.98%

Las variables del indicador que han tenido presencia en el contenido publicitario analizado

han sido:

Fomento de modelos que consolidan pautas tradicionales de género (5,10%)

e Cosificacion del cuerpo de las mujeres como objeto de consumo (3,57%)

e Lenguaje e imagenes que excluyen, discriminan o asocian valoraciones peyorativas a
las mujeres y las nifias (2,04%)

e Estandares de belleza inalcanzables (1,02%)

El resto de las variables no contempladas en el anterior recuento no han tenido presencia en

el analisis publicitario efectuado.

Intersecciones
F =1}
=] =1
=] =}

(&)

=1

=
L

| frivoliza_violencia_mujeres_ ’
| inferioridad_dependencia_femenina_
| invisibilizacion_deseos_voluntades_
| estereotipos_emocionales_
| imperfecciones_cuerpo_mujeres_
M promocion_sexualizacion_temprana_ *
B estandares_inalcanzables_belleza_
HE enguaje_imagenes_excluyentes_ I I
I cosificacion_cuerpo_mujeres_ L I
B pautas_tradicionales_genero_ L

0
Anuncios por Actitudes

Tal como se realizo en el andlisis de asimetrias |éxicas para los contenidos del lenguaje en

los medios de comunicacion, en el analisis de indicadores para los contenidos publicitarios,
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se tuvo en cuenta las posibles intersecciones de mas de un indicador en un solo anuncio.
Teniendo en cuenta esto, se pudieron observar seis casos, tan sélo un 3% del total en donde

hayan cruzado mas de uno de estos aspectos.

Anuncios con presencia de asimetrias o sesgos de género

Presencia de asimetrias
291%

Ausencia de asimetrias
97.09%

Como se puede observar en los datos, la mayoria de los anuncios analizados con
presencia de mujeres no muestran ningun caso de lenguaje, imagenes o representacion
del sexismo (97,09%). Del grupo en el que se ha podido registrar alguna de las
situaciones marcadas del Decalogo (2,91%), aplicando el cdlculo del indicador de
publicidad sexista, como maximo se ha registrado la coexistencia de tres variables
relacionadas con el sexismo en un anuncio (fomento pautas tradicionales de género,
cosificacion del cuerpo de las mujeres y uso de lenguaje e imagenes excluyentes), lo que
sitla el peor caso de praxis publicitaria en una puntuacion del 20%. El indicador presenta
también una puntuacién del 20% en los anuncios con una combinacion de las variables
“estandares de belleza inalcanzables” y “cosificacion”. En tercer lugar, se ha registrado otra
combinacion de tres variables relacionadas con el sexismo (estindares de belleza
inalcanzables para las mujeres, cosificacion del cuerpo de las mujeres y uso de lenguaje e
imagenes excluyentes) lo que situaria esos casos en una puntuacion del 14,29% segun el

indicador del decélogo.
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Justifica o frivoliza cualquier tipo de violencia Fija estd de belleza inalca para las
hacia las mujeres y las nifias 100,00% mujeres, asociandolos al éxito personal, 98,98%
profesional y/o social
Fomenta modelos que consolidan pautas Promueve mensajes y/o imagenes que
tradicionalmente fijadas para mujeres y ibuyen a a sexulizacion temprana de [as 10000%
hombres nifas
Muestra a las mujeres y a las nifias en una Presenta el cuerpo de las mujeres como un
aiz . I . 100,00% : . : 100.00%
posicién de inferioridad y dependencia espacio de imperfecciones
iliza los deseos y voluntades de las Presenta el cuerpo de las mujeres como mero
mujeres y de las nifias 100,00% objeto (cosificacién) 96:43%
Identifica rasgos de comportamiento Utiliza un lenguaje e imagenes que excluyen a
tradicionalmente asociados a las mujeres. las mujeres y a las nifias

| ETS I Presencia

% N =W [
Es de hacer notar que ningln aviso del total de 196 analizados presenta imagenes que
puedan catalogarse como sexualizacion temprana, lo que refleja el esfuerzo constante que
ha desarrollado el IAM en la bisqueda de la erradicacion de este sesgo. Los datos de las
quejas ciudadanas recibidas en el Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM), sobre esta
cuestién, entre 2010 y 2020 de acuerdo con el Informe SEXUALIZACION DE LAS NINAS EN LA
PUBLICIDAD fueron de 140 casos, en un estudio adicional del Instituto de la Mujer sobre el
sexismo en la publicidad de juguetes se han obtenido que en un 8,5% de los anuncios
analizados, protagonizados por nifias, estas aparecen en este contexto asociado a la
sexualidad o el erotismo. Sin embargo, tal como se evidencia en la muestra, esta presencia

ha disminuido casi en su totalidad.
A. Indicador de Inclusion de la Diversidad

Este indicador tiene como objetivo medir aspectos de la publicidad tales como la diversidad,
la interseccionalidad o la representacion de distintas identidades, junto con la funcidén que
cumplen dentro de la estrategia publicitaria. Para ello, de nuevo se emplea la reutilizacion
de variables empleadas en el analisis periodistico, lo que favorece la homogeneizacion
semantica y el analisis. Concretamente, se rescatan las tres variables enfocadas a esta
dimension de estudio, analizando la presencia de mujeres racializadas en publicidad, de

mujeres con discapacidad, y de diversidad generacional femenina.

Ademas del analisis del indicador compuesto como puntuacion del total de los items de las
variables, también cobra especial relevancia el comportamiento individual de cada variable.
En esta linea, el andlisis de la presencia de diversidad no se efectia de una manera
superficial, sino que se profundiza en los cruces pertinentes para determinar si esta
inclusion se hace con una visidn de conjunto y en positivo, o si responde a estrategias

publicitarias mas enfocadas al producto, servicio o campafia. Para ello, se analiza si la
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presencia de mujeres racializadas, con discapacidad o de diferentes generaciones se registra
con mas frecuencia en determinadas categorias en variables como “Producto o servicio”

anunciado o “enfoque empleado en el mensaje publicitario”.

En la totalidad del contenido publicitario se han identificado 68 anuncios con presencia de
mujeres racializadas, 22 anuncios que muestran diversidad generacional femenina,
pero ningun anuncio en el que aparezcan mujeres con discapacidad Aplicando el
indicador de inclusién de la diversidad, como maximo se ha registrado la coexistencia de dos

variables en un anuncio.

DIVERSIDAD EN LA PRESENCIA DE LAS MUJERES

Mujeres racializadas Mujeres de diferentes generaciones Mujeres con discapacidad

Si11.22%

Si
34,69%

Mo 6531 No 88.78% o 100%
Como se ha mencionado anteriormente, se va a analizar individualmente cada variable en
relacién con el producto o servicio del anuncio. Aplicando este cruce es posible determinar
si la publicidad hace una inclusidn positiva y bien construida de la diversidad o, de manera
contraria, las personas del anuncio son un objeto o canal para comercializar un producto o
servicio. Por otro lado, se puede rastrar qué objetivo de mensaje o enfoque comunicativo
prevalece en los anuncios que se han categorizado dentro de las variables relacionadas con

interseccionalidad y diversidad.

Una de las observaciones mas destacables que se puede realizar en este cruce es la
diversidad de mujeres en los anuncios de ONGs o sin fines de lucro. Esta categoria de
publicidad muestra altas cifras de diversidad en las mujeres que se muestran en el
contenido de los anuncios. De esta manera, un 82,89% anuncios de esta tematica o servicio
muestran mujeres racializadas en sus imagenes. No es tanto el caso mujeres de diferentes
generaciones, que tienen una representacion de un 21,05% de los avisos publicitarios de
ONGs. Y siendo la categoria “Salud y bienestar” en la que aparecen con mas prevalencia

con un ligeramente superior 22,22%.
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Mujeres racializadas Mujeres de diferentes generaciones

No 17.11% Si21.05%

No
78.95%

La segunda categoria en la que se concentra mayor porcentaje de mujeres racializadas es

“Medios de comunicacion” con un 16,67% de los avisos publicitarios.

Si bien es cierto que no se dispone de las evidencias suficientes para catalogar esta
presencia de manera positiva o negativa, los datos especificos arrojados por tematica

invitan a una exploracién mayor en futuras investigaciones.

e ARA i b facit.

Maria trabaja sabiendo

que estd VJ’W

A lieva mas de 50 ahos

HOESTONALES SANITARIOS o AMA.

Personas como til

“Gracias a Intermon Oxfam, ahora puedo trabajar y costear las necesidades
basicas de mi familia, llevar a mi nifio a la escuela y hacer mis propios vestidos.
IO soy como ti.”

Sanou Traoré, Burkina Faso

Intermon Oxfam

Juntos combatimos la pobreza y la injusticia Soy 10

La linea de investigacidn en esta direccion ofrece importantes oportunidades para estudiar
la inclusidn de diversidad unida a al enfoque y la intencién del mensaje publicitario. Asi, es
posible constatar si se esta realizando un uso de imagenes constantes que contribuya con la
estereotipacion en la publicidad o, por el contrario, que esta diversidad pone de manifiesto

real la inclusion dentro de los contenidos publicitarios.
6.4. Relevancia del anuncio
En este ultimo bloque del analisis publicitario se abordan un conjunto esencial de variables

para la determinacion del impacto y la relevancia del contenido. Las variables que contiene
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este epigrafe incluyen la ubicacion, el emplazamiento y el tamafio de la publicidad.
Finalmente, tras analizar todos los aspectos previos del anuncio en cuestion, y tomando en
consideracion la informacion recopilada en todos los bloques y variables previas, se
establece una conclusion dictando su postura respecto a los estereotipos de género. A
través de esta exploracion, se busca comprender como las estrategias publicitarias y de
presentacion influyen en la percepcidn y representacion de las noticias y las mujeres en los

medios.
A. Ubicacion de la Publicidad

Esta variable analiza la ubicacion especifica de la publicidad dentro del periddico,
permitiendo identificar posibles patrones o estrategias de colocacion que podrian tener
implicaciones en la visibilidad y el impacto de los anuncios. Las posibles opciones son las

siguientes:

e Portada. La publicidad se encuentra en la pagina de portada del periddico o revista
(2,93% de anuncios analizados)

e Paginas intermedias. La publicidad se encuentra en péginas dentro del contenido
principal del periddico (89,21% de anuncios analizados).

e Contraportada. La publicidad se encuentra en la contraportada o pagina final del

periddico (7,86% de anuncios analizados).

Ubicacion de la publicidad

Partada 2,93%
Contraportada 7.86%

Piginas intermedias 89.21%
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B. Tamaiio de la publicidad

Esta variable analiza el tamafio del anuncio publicitario en términos de su extensidén o
dimension fisica, permitiendo evaluar la visibilidad y el impacto potencial del mensaje
publicitario, considerando el espacio que ocupa en relaciéon con otros anuncios y su
capacidad para captar la atencidn del publico objetivo. Para la clasificacion categorica se
emplea la nomenclatura oficial en analisis publicitario, que dispone de su propia tipologia.

El resultado de la relacion de categorias es la siguiente:

e Maodulo. Formato minimo de representacién de un anuncio (aproximadamente su
tamafio estara entre los 40mm. de alto por 46 mm de ancho). Este se establecera
como la expresion minima de un anuncio y normalmente sélo estan compuesto de
texto o de una ilustracion u ornamentacion minima. Este tamafio se encuentra en un
20,67% de los anuncios analizados.

e Faldon. Es aquel formato que ocupa la parte inferior de la pagina, y que puede tener
una altura variable, siendo siempre inferior a media pagina. Este tamafio es aparece
en un 41,81% de los anuncios analizados.

e Falso Robapagina. El espacio que deja para las noticias es mayor que el del anuncio
del Robapaginas. Este tamafio es empleado en un 11,18% de los anuncios
analizados.

e Media Pagina. Anuncios que ocupan aproximadamente la mitad del espacio
disponible en una pagina impresa o digital. Estos anuncios suelen tener dimensiones
mas grandes que los moédulos, pero ocupan menos espacio que una pagina
completa. Se puede disponer de dos formas diferentes: horizontal y verticalmente.
Un 10,41% de los anuncios analizados ocupan media pagina del periddico.

e Robapagina. Este formato en disefio publicitario ocupa la pagina casi entera de la
publicacion. Suelen contener imagenes grandes, texto destacado y disefio visual
[lamativo. Este tamafio es empleado en un 1,68% de los anuncios analizados.

e Pagina completa. Formato publicitario que ocupa todo el espacio disponible en una
pagina. Estos anuncios no comparten espacio con otro contenido y tienen el maximo
impacto visual posible. Este tamafio se utiliza en un 14,24% de los anuncios

analizados.
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Tamano del anuncio

Media pagina 10.41%

Faldon 41.81%
Falso Robapagina
11.18%

Pagina Completa
14.24%

Médulo 20,67%
C. Conclusion de la publicidad

La dltima variable que se recoge en el andlisis de publicidad, titulada “Conclusion”, evallay
resume el impacto general en términos de estereotipos de género. Tras la realizacion de un
analisis exhaustivo de todos los elementos recopilados previamente, se busca determinar la

tendencia general del anuncio:

e Siéste desafia los estereotipos de género y promueve la igualdad: presenta una
narrativa inclusiva, destaca logros o capacidades de personas de diferentes géneros
o cuestiona roles tradicionales de género. Un 2,45% de la publicidad analizada

desafia los estereotipos de género.

Desde el equipo de seleccion de RDECCO ALGECIRAS se encuentran en blsqueda de OBRAMAT
perfiles pora el nuevo almacén que OBRAMAT va a obrir en Los Barrios (Cadiz)
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Materiales de

Electricidod  Fontanerio Ferrateria ' o tuccion
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Profesionales que tengan conocimientos en las Greas anteriores y que se encorgaran de dinamizar
la venta y asegurar la di comercial med uno ad d ol cliente.

www.adecco.es - Buscor Trabajo - Ofertas Obramat Los Barrios (Cadiz)

Ademas. este puesto de trobajo te garantizaré estabilidad personal. y podras tener lo sequridad de
formar parte de un grupo internacional que te permitira dedicarte a tu gran pasion con un futuro laboral.

COMPRA TU ENTRADA
EN COPAREYTENIS.COM
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Si fomenta estereotipos de género: presenta una narrativa sesgada o limitada,
representa roles tradicionales o promueve desigualdades y prejuicios basados en el

género. Se recoge que un 1,53% de la publicidad analizada promueve estereotipos

de género.
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Si el anuncio no se corresponde con ninguno de los supuestos anteriores (neutral

en términos de estereotipos de género) y es el 96,02% de los avisos analizados.
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Conclusién del anuncio de acuerdo al analisis

Desafia estereotipos de género
2.45%

Minguno de los anteriores
96.02%

A continuacion, es posible profundizar y enriquecer el analisis considerando cémo se

comportan las estas variables en distintos supuestos.

Una primera observacion acerca del tratamiento de los estereotipos de género en la
publicidad es que, la mayor parte de anuncios que desafian esa dinamica son aquellos
que emplean un enfoque orientado a promover la responsabilidad social (37,5%). En
cuanto a los anuncios cuyo contenido o mensaje fomenta los estereotipos de género no se
revela ninglin patrén significativo en el enfoque empleado. Unicamente aparecen como
objetivo del mensaje de este grupo de anuncios “informar” y “persuadir” en la misma

proporcion porcentual (50%).

Otra observacion que es posible efectuar para esta variable es que los anuncios que
desafian los estereotipos de género se agrupan en la publicidad de organizaciones sin
fines de lucro (37,5%), educacion y formacion (12,5%), deportes y actividades al aire
libre (12,5%). Por otro lado, la mayor parte de la publicidad que fomenta estereotipos de
género tiene como producto o servicio anunciado los servicios financieros y legales
(40%) y moda y belleza (30%). Seria factible considerar que esta distribucion porcentual
corresponde al empleo de figuras masculinas y femeninas para publicitar aquellas tematicas

o campos tradicionalmente asociados a su género.

Por dltimo es importante destacar que aunque la presencia de hombres y de mujeres en los
anuncios esta bastante equilibrada con una ligera presencia mayor masculina, no sé

distribuyen de la misma manera por tematica.
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Anuncios con imagenes de personas

Producto o Servicio Femenino Masculino Mixto

Organizaciones sin fines de lucro 46,15% 16,48% 37,36%
Entretenimiento 16,67% 48,15% 35,19%
Medios de comunicacion 18,18% 63,64% 18,18%
Educacion y formacién 26,32% 31,58% 42,11%
Servicios financieros y legales 22,22% 27,78% 50,00%
Gobierno y Administracion 18,75% 62,50% 18,75%
Salud y bienestar 35,71% 35,71% 28,57%
Deportes y actividades al aire libre 54,55% 18,18% 27,27%
Moda y belleza 63,64% 27,27% 9,09%
Viajes y turismo 30,00% 10,00% 60,00%

Las mujeres son protagonistas, en su mayoria, de la publicidad de la categoria “Moda y

belleza” con un 63,64%, mientras que los hombres son protagonistas en el mismo

porcentaje en los anuncios de “Medios de comunicacion”. Los avisos publicitarios de

tematica gubernamental y administrativa también estdn copados mayoritariamente por

los hombres (62,50%), mientras que las mujeres no llegan al 19%. Las mujeres también

tienen mayor presencia en los anuncios de Deportes (54,55%) y Organizaciones sin fines de

lucro (46,15%). Solo se alcanza la paridad en la categoria “Salud y bienestar”

Anuncios con imagenes de personas

Producto o Servicio Femenino Masculino Mixto

Organizaciones sin fines de lucro 46,15% 16,48% 37,36%
Entretenimiento 16,67% 48,15% 35,19%
Medios de comunicacién 18,18% 63,64% 18,18%
Educacién y formacién 26,32% 31,58% 42,11%
Servicios financieros y legales 22,22% 27,78% 50,00%
Gobierno y Administracion 18,75% 62,50% 18,75%
Salud y bienestar 35,71% 35,71% 28,57%
Deportes y actividades al aire libre 54,55% 18,18% 27,27%
Moda y belleza 63,64% 27,27% 9,09%
Viajes y turismo 30,00% 10,00% 60,00%

7. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos del estudio sobre el “tratamiento de la imagen de las mujeres en

los medios de comunicacion y publicidad en Andalucia” han proporcionado una vision

detallada sobre las areas especificas que requieren mejoras con respecto a la representacion

de las mujeres en los medios de comunicacion. Este exhaustivo analisis ha permitido

identificar no solo los desafios existentes, sino también las oportunidades para implementar

cambios significativos que promuevan una mayor equidad de género en la esfera mediatica.
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Por lo tanto, partiendo de unos resultados que muestran alrededor de un 12% de autorias
femeninas, es fundamental adoptar medidas que fomenten una mayor presencia de mujeres
periodistas como autoras de noticias en una variedad de contextos mediaticos. Esto implica
no solo la necesidad de aumentar el nimero de mujeres en roles de liderazgo en los medios,
sino también la importancia de promover su participacion activa en areas donde
tradicionalmente han estado subrepresentadas, como las secciones de opinidén y los

deportes.

Ademas, la capacitacion continua de profesionales en el ambito de la comunicacion es
esencial para garantizar una redaccion de contenido libre de sesgos de género y
estereotipos. Proporcionar herramientas y recursos para la sensibilizacion en el uso del
lenguaje inclusivo no solo mejora la calidad del periodismo, sino que también contribuye a
la construccion de una cultura mas igualitaria en los medios de comunicacion, donde se

valoren y respeten las diversas formas de expresion y representacion.

Otro aspecto crucial es asegurar la inclusidon de voces diversas de mujeres en el discurso
mediatico. En vistas de los resultados, que muestra un 1,4% de noticias con presencia de
algun tipo de diversidad de las mujeres, se considera que las cifras de representacion tienen
un amplio margen de mejora. Abogar por un contenido mediatico mas inclusivo implica
considerar no solo la representacion de género, sino también la diversidad racial, de edad y
de identidad. Promover activamente la inclusién de estas perspectivas en la cobertura
mediatica no solo enriquece el contenido informativo, sino que también refleja de manera

mas precisa la complejidad y diversidad de la sociedad en la que vivimos.

Es esencial, por tanto, promover la sensibilizacion sobre el uso del lenguaje no sexista,
establecer canales de denuncia y fomentar buenas practicas en los medios de
comunicacion. Aunque se han logrado avances significativos en la representacion de
mujeres en el periodismo, persisten desafios en términos de igualdad de oportunidades y
visibilidad, lo que subraya la necesidad de seguir trabajando en la promocién de una

comunicacion mas equitativa y justa para todos y todas.

En este sentido, es importante reconocer y valorar el papel del Instituto Andaluz de la Mujer
en la promocién de la igualdad de género y la eliminacidn de discriminaciones en todos los

ambitos. Su compromiso en la lucha contra el sexismo en la publicidad, reflejado en los
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bajos registros de este tipo de contenido, es un ejemplo destacado de su labor continua en
esta area, lo que demuestra la importancia de abordar estas cuestiones desde una

perspectiva multidimensional.

En conclusidn, este estudio subraya la importancia de construir una narrativa de género mas
equitativa en los medios de comunicacién. Los medios en Andalucia deben continuar
comprometiéndose con la promociéon de una comunicacidn inclusiva y consciente, tanto
desde la perspectiva de género como desde todas sus intersecciones. De esta manera, se
contribuye a la construccion de una sociedad mas justa y equitativa para todos y todas,
donde se reconozcan y se pongan en valor las diversas experiencias y voces que conforman

nuestro tejido social.
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9. ANEXOS

Anexo l. Variables de anglisis para el contenido periodrstico

TITULO DE LA
VARIABLE

DESCRIPCION

Tipo de Medio que
contiene la noticia
analizada

Identificacion de la naturaleza del medio de comunicacién donde se aloja la noticia.

Nombre del medio
de comunicacion
que publica la
noticia

Representa el nombre o la denominacidn del medio o plataforma digital donde se publica el
contenido analizado.

Fecha de emision o
publicacion de la
noticia

Registro de la fecha exacta en la que el contenido analizado estuvo disponible al piblico.

Titulo de la noticia

Texto descriptivo que representa el titulo o encabezado de la noticia.

Nombres propios en
los titulares

Determina la presenciay tipo de nombres propios (masculinos, femeninos o ambos) en los
titulares de las noticias.

Autoria de la noticia

Identifica la autoria o procedencia de la noticia, permitiendo distinguir si esta firmada por
un autor masculino, femenino, una agencia de noticias o si no se puede reconocer
claramente.

Género periodistico
de la Noticia

Identifica el género periodistico al que pertenece la noticia, clasificando la naturaleza y el
enfoque. Proporciona informacion sobre el propésito y el estilo comunicativo empleado en
la redaccion.

Formato
periodistico de la
noticia en medios de
prensa

Describe el formato especifico en el que se presenta la noticia, clasificando la estructura del
contenido en distintas categorias. Brinda informacién sobre cémo se organizay se presenta
el contenido informativo dentro del articulo.

Formato
periodistico de la
noticia en medios
televisivos

Describe el formato especifico en el que se presenta la noticia en el medio televisivo,
clasificando la estructura del contenido en distintas categorias.

Formato
periodistico de la
Noticia en medios
radiofonicos

Describe el formato especifico en el que se presenta la noticia en el medio radiofénico,
clasificando la estructura del contenido en distintas categorias.

Alcance de la noticia

Nivel de cobertura o ambito geografico en el que ha ocurrido el contenido de la noticia.
Proporciona informacién sobre la extensidn geografica de los acontecimientos o su
relevancia en términos de alcance territorial.

Tematica de la
noticia

Categoria o area tematica a la que pertenece el contenido de la noticia.

Género de las
personas que
aparecenen la
noticia

Registra el género de las personas mencionadas en la noticia.

Centralidad de las
mujeres en la
informacion

Identifica la existencia y el género del sujeto protagonista.

Sujeto al que se
menciona primero
en la noticia

Identifica, en los casos en los que el género que aparezca en la noticia sea mixto, es decir,
haya presencia tanto femenina como masculina, a quién se menciona primero.
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Referencias en la
noticia a politicas en
materia de género e
igualdad.

Registra la presencia o ausencia de menciones o referencias a politicas relacionadas con el
géneroy laigualdad en la noticia analizada. Identifica si la noticia hace alusién a medidas,
acciones o programas vinculados a la promocion de la igualdad de género, la equidad o los
derechos de las mujeres. Permite identificar si la noticia aborda o destaca la presencia de
politicas relacionadas con el género e igualdad, lo que puede proporcionar informacion
valiosa sobre la inclusion de estos temas en el discurso mediatico y su relevancia en la
noticia analizada.

Denuncia de la
desigualdad de
género en la noticia

Evalla si el contenido de las noticias analizadas incluye algln tipo de critica o denuncia en
relacion con situaciones, circunstancias o problematicas que tienen como causa
fundamental la desigualdad de género. Permite identificar la presenciay el grado de
sensibilidad de los medios de comunicacion hacia problemas de género.

Presencia de
mujeres racializadas
en la noticia

Registra la presencia o ausencia de mujeres pertenecientes a grupos raciales o étnicos
minoritarios en la noticia analizada.

Presencia de
mujeres con
discapacidad en la
noticia

Registra la presencia o ausencia de mujeres que tienen alguna discapacidad en la noticia
analizada.

Presencia de

diversidad Registra si la noticia analizada presenta o incluye a mujeres de diferentes generaciones.
‘generacional en las ldentifica si la noticia aborda la participacién y experiencias de mujeres pertenecientes a
mujeres que distintas generaciones, como las generaciones mas jovenes, de mediana edad o mayores.
aparecenen la

noticia

Usodela

redundancia en el
lenguaje de la
noticia

Registra si la noticia analizada presenta o utiliza redundancias lingtiisticas,
especificamente, dobles menciones que no aportan informacién necesaria para la
comprension del fenédmeno o hecho social que se esta informando.

Presencia de
mujeres sin nombre
en la noticia

Registra si la noticia analizada utiliza términos o expresiones que homogeneizan a las
mujeres como un colectivo indivisible, sin identificar referentes especificos mediante el uso
de nombres o nombres propios.

Uso inadecuado o
incorrecto del
masculino genérico
en la noticia

Registra si la noticia analizada utiliza el masculino genérico de manera inapropiada o
incorrecta al referirse a un grupo compuesto exclusivamente por personas de género
femenino.

Aplicacion de la
correspondiente
feminizacion de los
cargos

Analiza si la noticia aplica la correspondiente feminizacion de los cargos al referirse a
profesionales de distintos sectores.

Identificacion sexual
o mencion de las
mujeres en base a su

. o

condicion sexuada

Analiza si la noticia hace referencia a la condicién femenina de las mujeres utilizando,
cuando dicha informacidn no es relevante o no se haria en el caso de que las personas
mencionadas fueran hombres.

Uso de diminutivos o
infantilizacion para
referirse a las
mujeres en la noticia

Analiza si la noticia utiliza diminutivos o recursos linglisticos que infantilizan o reducen la
imagen de las mujeres, estableciendo asimetrias en el tratamiento de la informacién.

Mujeres presentadas
en actitud de
dependencia

Analiza si la noticia presenta a las mujeres en actitudes de dependencia con respecto a los
hombres.

Uso de la excepcion
como criterio de
noticiabilidad

Analiza si la noticia utiliza el recurso de "excepcionalidad" como criterio de noticiabilidad.
Este recurso consiste en destacar eventos o situaciones que se consideran excepcionales o
Unicos en términos de género, como el ser "la primera mujer" en alcanzar determinado
logro o posicion.
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Extension de la
noticia en prensa
escrita y digital

Mide la relevancia de la noticia en prensa digital y escrita en funcién de sus distintos
aspectos que combinan emplazamiento, ubicacién en las paginas, tamafio ocupado,
impacto del titular, nimero de columnas y presencia de ilustraciones y/o videos.

Extension de la
noticia en Television
y Radio

Mide la relevancia en radio y television de una noticia en funcidn de su duracién a partir del
numero de segundos que ocupa en el tiempo de emision.

Distribucion de los
tiempos de
intervencion por
.género

La distribucién de los tiempos de intervencidn se refiere a como se distribuye el tiempo
destinado a la participacion y expresion de hombres y mujeres en los medios de
comunicacion.

Recursos visuales y
digitales que
aparecenen la
noticia

Examina la presencia en las noticias de imagenes y videos y analiza cdmo se representan los
géneros en estos recursos.

Género de las
intervenciones en la
noticia

Analiza la presencia de intervenciones en la noticia, y la composicion y representacion del
género en las mismas.

Roles que
intervienen en
Television y Radio

Se identifican y clasifican los roles segln las funciones desempefiadas por las personas
involucradas en la produccién y presentacion de las noticias.

Conclusion de la
notica

Evallay resume el impacto general en términos de estereotipos de género. Tras la
realizacién de un andlisis exhaustivo de todos los elementos recopilados previamente, se

busca determinar la tendencia general de la noticia.

Anexo Il. Variables de anglisis para el contenido publicitario

TITULO DE LA
VARIABLE

DESCRIPCION

Nombre del medio de
comunicacion que contiene la

publicidad

Representa el nombre o la denominacién del medio de prensa escrita
donde se publica el contenido analizado.

Fecha de la publicidad

Registro de la fecha exacta en la que el contenido analizado estuvo
disponible al pablico.

Titulo del anuncio

Texto descriptivo, si lo hubiera, que representa el titulo del anuncio
publicitario.

Marca del anunciante

Registra el nombre de la marca o empresa que se muestra en un anuncio
publicitario.

Alcance de la Publicidad

Identifica si el producto o servicio anunciado tiene una proyeccion de
clientela o consumidores a nivel provincial, autonémico, nacional o
internacional.

Objeto de la publicidad

Tipo de producto o servicio que se promociona en un anuncio publicitario.
Clasifica y categoriza la publicidad en funcidn de su objetivo principal, es
decir, qué producto o servicio se esta promocionando. Brinda informacion
relevante sobre las estrategias publicitarias utilizadas en diferentes
sectores de la industria, las tendencias de consumo y los mensajes
promocionales dirigidos a diversos grupos de audiencia.

Objetivo de la publicidad

Estrategia comunicativa utilizada para transmitir el mensaje en un anuncio
publicitario. Esta variable busca identificar el tipo de enfoque o estilo
predominante en la transmision del mensaje publicitario, lo cual puede
influir en la forma en que se presenta la informacion y en cdmo se intenta
persuadir o captar la atencidn del publico objetivo.
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Género del publico objetivo al que
se dirige el mensaje publicitario

Indica el género especifico al que esta dirigido el mensaje publicitario. Se
utiliza para clasificar y categorizar los anuncios segtn el grupo demografico
principal al que se intenta llegar. Permite comprender mejor cdmo se
orienta la publicidad hacia diferentes segmentos de género y como se
adapta el mensaje para conectar con los intereses y necesidades
especificas.

Género de las personas que
aparecen en el anuncio

Identifica y categoriza el género de las personas que son parte del mensaje
publicitario, ya sea como modelos, actores, portavoces u otros roles
visuales en el anuncio.

Justificacion o frivolizacion de la
violencia hacia las mujeres

Evalla si la publicidad justifica o trivializa cualquier forma de violencia
dirigida hacia las mujeres y las nifias. Se analiza si los mensajes
publicitarios atentan contra su dignidad y vulneran sus derechos
reconocidos en la Constitucion Espafiola, el Estatuto de Autonomia para
Andalucia y la normativa de igualdad.

Refuerzo de estereotipos de
‘género enrolesy
comportamientos

Examina si la publicidad refuerza estereotipos de género al presentar roles
y comportamientos especificos para mujeres y hombres. Se observa si se
establece explicitamente un Unico destinatario del producto, aunque sea
utilizado por ambos sexos, perpetuando asi pautas tradicionales en el
ambito personal y profesional.

Representacion de mujeres y niias
en posicion de inferioridad y
dependencia

Identifica si la publicidad representa a las mujeres y las nifias en una
posicion de inferioridad y falta de autonomia, sin libertad ni capacidad de
respuesta y eleccién. Se busca detectar mensajes que perpetten la
dependenciay la sumisién de las mujeres.

Invisibilizacion de los deseos y
voluntades de las mujeres

Analiza si la publicidad invisibiliza los deseos y voluntades propias de las
mujeres y las nifias, mostrandolas como si los deseos y voluntades de otras
personas fueran los suyos de forma "natural". Se busca identificar
mensajes que no reflejen la diversidad y la autonomia de las mujeres.

Asociacion de comportamientos
emocionales como rasgo de
identidad de las mujeres

Detecta si la publicidad asocia a las mujeres con comportamientos y
emociones estereotipadas y exageradas, como la inestabilidad emocional,
la sensibilidad, la dependencia, la sumisién, la envidia, la maldad o la falta
de juicio en sus reacciones.

Estandares de belleza
inalcanzables

Identifica si la publicidad establece estandares de belleza inalcanzables
para las mujeres, asociando dicha belleza al éxito personal, profesional y/o
social. Se analiza si se promueve una imagen corporal irreal y genera
presiones para cumplir con esos estandares.

Promocion de la sexualizacion
temprana de las nifias

Evalda si la publicidad promueve mensajes e imagenes que sexualizan a las
nifias de manera temprana. Se busca identificar si se utilizan elementos o
situaciones que las objetivizan y cosifican, generando impactos negativos
en su desarrollo y construccion de identidad.

Presentacion del cuerpo femenino
como problema y objeto de
correccion

Identifica si la publicidad presenta el cuerpo de las mujeres como un
espacio problematico y de imperfecciones, mostrando los cambios
experimentados como problemas a ocultar y/o corregir. Se busca detectar
mensajes que generen inseguridades y presiones en relacion a la apariencia
fisica.

Cosificacion del cuerpo de las
mujeres como objeto de consumo

Analiza si la publicidad presenta el cuerpo de las mujeres como un mero
objeto, vinculdndolo al producto o servicio sin mediar una relacién
justificada. Se busca detectar situaciones en las que se utilice la imagen del
cuerpo femenino como un mero medio de sugestion al consumo.

Uso de lenguaje e imagenes
excluyentes, discriminatorios o
peyorativos

Identifica si la publicidad utiliza un lenguaje e imagenes que excluyen,
discriminan o asocian valoraciones peyorativas a las mujeres y las nifias. Se
busca detectar mensajes que dificulten su identificacién, promuevan la
discriminacidn o perpetlen estereotipos negativos.

Presencia de mujeres racializadas
en la publicidad

Registra la presencia o ausencia de mujeres pertenecientes a grupos
raciales o étnicos minoritarios en la publicidad analizada.

Identifica si el anuncio incluye o hace referencia a mujeres que son
racializadas, es decir, que experimentan formas especificas de
discriminacion y desigualdad debido a su origen racial o étnico.

Presencia de mujeres con
discapacidad en la publicidad

Registra la presencia o ausencia de mujeres que tienen alguna
discapacidad en la publicidad analizada.
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Identifica si el anuncio incluye o hace referencia a mujeres que tienen
alguna forma de discapacidad, ya sea fisica, sensorial, intelectual o
psicosocial.

Presencia de diversidad
generacional en las mujeres que
aparecen en la publicidad

Registra si la publicidad analizada presenta o incluye a mujeres de
diferentes generaciones.

Identifica si el anuncio aborda la participacion y experiencias de mujeres
pertenecientes a distintas generaciones, como las generaciones mas
jovenes, de mediana edad o mayores.

Ubicacion de la publicidad en el
periédico

Analiza la ubicacion especifica de la publicidad dentro del periddico,
permitiendo identificar posibles patrones o estrategias de colocacién que
podrian tener implicaciones en la visibilidad y el impacto de los anuncios.

Tamano del anuncio

Analiza el tamafio del anuncio publicitario en términos de su extensién o
dimension fisica, permitiendo evaluar la visibilidad y el impacto potencial
del mensaje publicitario, considerando el espacio que ocupa en relacidn
con otros anuncios y su capacidad para captar la atencién del publico
objetivo.

Conclusion del anuncio

Evallay resume el impacto general en términos de estereotipos de género.
Tras la realizacidn de un analisis exhaustivo de todos los elementos
recopilados previamente, se busca determinar la tendencia general del
anuncio.
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