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En el Taller de Politicas Publicas de Comunicacion
y la Radio Popular de América Latina celebrado en
Quito Ecuador en junio 2007 se afirmé que las
mujeres aparecen en apenas 2 de cada 10 noti-
cias, y la tendencia apenas ha variado desde el
2000. Resulta poco probable que las mujeres sean
el foco central de las noticias pues los temas que
son considerados de interés periodistico no son
campos ocupados por mujeres, y porque la des-
igualdad de género no es considerada hecho
noticioso.
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Pensar que los medios de
comunicacion son responsables
de las inequidades de género es
tener una visién muy optimista
del mundo en que vivimos, sin
embargo es innegable el poder
que estos medios y la comunica-
cién en si tienen en el mundo
contemporaneo, para impulsar o
frenar la aparicién de ciertos
valores sociales, y de los proce-
sos de socializacion de las per-
sonas. En la construccion social
de lo femenino y lo masculino,
los medios de comunicacién son
los que dan significado y validan
ciertas conductas asociandolas
aroles y estereotipos de género
establecidos y reproducidos a
menudo por ellos. Por eso, en la
IV Conferencia Mundial de Muje-
res en Beijing (1995) se conside-
ré a los medios de comunicacion
como una de las 12 areas de
especial interés para conseguir
el objetivo de lograr igualdad de
oportunidades para varones y
mujeres.

¢.POR QUE GENERO Y COMUNICACION?

En los Ultimos afios se han
desarrollado diferentes herra-
mientas tendientes a crear con-
ciencia y a demostrar el papel de
los medios en la construccion de
las representaciones de género

¢ Qué es comunicacién con enfoque de género?

en la sociedad. Y sin embargo,
los medios siguen sin tener en
cuenta el enfoque de género
como una categoria de analisis
de la realidad.
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Lo primero que consideramos necesario
aclarar es que la comunicacion con enfoque
de género no es escribir, informar, ni hablar
sobre mujeres. El enfoque de género supone
afiadir una nueva categoria al analisis de la
realidad y a la construccion del discurso
comunicativo. Por tanto, no necesariamente
hablamos de crear una seccién especifica
para tratar informacion sobre las mujeres o
para las mujeres, ni de construir un discurso
aislado. Se trata de entender el género como
categoria de analisis transversal en todo el
proceso comunicativo, es decir, que toda la
informacion, todos los temas, sean tratados

bajo la perspectiva de género. Llegar a &mbitos
en los que hasta ahora se invisibiliza tanto la
presencia de las mujeres como la perspectiva
de género, como son la politica y la economia.

Se trata de ir mas alla de una imagen puramen-
te cuantitativa del género en las noticias anali-
zando cémo los estereotipos de género estan
inmersos en las rutinas y practicas de la pro-
duccién de noticias. Consiste en tomar en cuen-
ta a la hora de construir y determinar conteni-
dos que la realidad esta construida bajo premi-
sas genéricas. En posicionar temas de la agen-
da de género que afectan a toda la sociedad,

para que estos dejen de ser “asuntos de
mujeres”, y asi poder sacar a la luz las cau-
sas y consecuencias de la desigualdad de
género. Negociar los espacios y posicionar
el tema de género en el contexto de priori-
dades politicas que afectan a todos los gru-
pos sociales. Hacer visibles a los hombres y
a las mujeres en la arena mediatica, com-
prendiendo y denunciando las multiples
diferencias que se traducen en desigualdad
social. Por eso el género tiene que ser
integrado a la tarea periodistica en todo el
proceso de creacion de la informacion como
un criterio de calidad profesional.
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GENERO Y COMUNICACION

En general, los estudios sobre género y comu-
nicacion han servido para la denuncia y la sen-
sibilizacion. Estos estudios se focalizan especi-
ficamente en tres asuntos basicos: imagen, la
presencia de mujeres comunicadoras en los
medios y el proceso de recepcion.

Los estudios relacionados con la imagen, se

han centrado sobre todo imagen de las mujeres

en los medios noticiosos, la publicidad, los au-
diovisuales, Internet y otros soportes son los
MAs nUMerosos.

Para Isabel Moya, estos estudios han sido
de gran utilidad para la denuncia de la discri-
minacion de las mujeres y han permitido la
creacion de observatorios de comunicacion y
la instrumentacion de regulaciones sobre el
uso de determinados recurso expresivos
peyorativos o denigrantes en las leyes y los
codigos de ética de las empresas de comu-
nicacién. Sin embargo, pueden resultar par-
ciales porque no contemplaron el género
como parte del proceso comunicativo en
todas sus fases.

Segun Isabel Moya, el nexo entre la teoria de la comunicacion y la teoria
de género esta en que ambas teorias estudian el comportamiento huma-
no y se entrelazan de manera dialéctica a través de las construcciones
de sentido y sus representaciones contextualizadas en la red de interac-

ciones sociales. Ambas se ocupan de los procesos culturales incorpo-
rando el devenir cotidiano y las practicas discursivas, asumiendo sus
objetos de estudio en relatividades y superposiciones.

Algunas definiciones

Maria Isabel Soldevilla describe la comunicacion equitativa con estas palabras: un periodis-
mo que incluye la sociedad completa serd mas democratico. Lo que nos hace rehuir el tratar
los protagonismos de las mujeres en paridad con los de los hombres es el temor de parciali-
zarnos, pero eso es justamente lo que hacemos cuando no los tratamos.

Margarita Cordero, periodista dominicana insiste en la importancia de rescatar la informa-
cion como un derecho politico y democrético y en consecuencia interpretar la ocultacién de la
realidad de un sector poblacional mayoritario, es una negacién de justicia y de un derecho

humano.

Para Sally Busch la comunicacién con enfoque de género se define por ser una comunica-
cidn incluyente, y considera a las personas como sujetos de comunicacion antes que como
objetos. Esto se refiere al derecho de las mujeres en el plano profesional en el campo de la
comunicacion, a acceder en igualdad de condiciones a los medios, asegurar mas equilibrio
de género en la informacion y en los espacios, codigos éticos para eliminar imégenes degra-
dantes de las mujeres y que garantice que no se reproduzcan estereotipos sexistas.
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PROYECTO
MONITOREO GLOBAL

En marzo de 2006, la Asociacion
Mundial para la Comunicacion Cristiana
(WACC por sus cifras en inglés) publico
el Proyecto de Monitoreo Global de los
Medios, que mide el impacto en las
relaciones de género y la
representacion de mujeres y hombres
en los medios noticiosos del mundo.

El Proyecto de Monitoreo Global de
Medios (GMMP) es la investigacion de
género en los medios méas extensa que
existe.

Su veredicto es claro:

“las mujeres estan drasticamente
subrepresentadas en las
noticias”.

Los puntos de vista de las mujeres
raramente se oyen en los temas que
dominan la agenda de noticias - la
politica y la economia. Como
autoridades y expertas las mujeres
apenas aparecen en las historias
noticiosas. Cuando las mujeres
protagonizan noticias es principalmente
como “estrellas” (celebridades, realeza,
etc.) o como “personas comunes”. Las
mujeres protagonistas de noticias son
principalmente jovenes, aparecen
frecuentemente como victimas, e
identificadas por lo general de acuerdo
a sus relaciones familiares.

La imagen femenina se usa
regularmente para dar dramatismo o
emocién a una nota o para incitar al
espectador o lector. En general, cuando
se trata de reflejar a la mujer, los puntos
de vista de la mujer y la perspectiva del
mundo de la mujer, “el espejo” de las
noticias tiene un punto ciego grande y
duradero. Con toda claridad, la
tendencia a situar a las mujeres
protagonistas de noticias en el contexto
de una relacién familiar esta
profundamente arraigada.

El estudio examina hasta qué punto la
funcién de una persona en la noticia se
relaciona con su identificacién por
condicion familiar. En cada funcion, las
mujeres son mas propensas que los
hombres a ser descritas de acuerdo a
su condicién familiar.
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Discriminacion de género en los medios

Es importante trabajar la comunicacién como punto en las agendas de género, especificamente el
trabajo con los medios y los comunicadores por su papel como agentes de socializacion, ya que las
representaciones sociales de lo femenino y lo masculino tienen un rol decisivo en las conductas y
actitudes de los seres humanos, y los medios son fuente esencial de las representaciones en la so-
ciedad actual. Partimos de que enfocar el trabajo de los medios de comunicacién en pro de la igual-
dad no puede ser un ejercicio de buena voluntad. La estrategia pasa por afrontar la falta de voluntad
politica y de implementacidn de politicas publicas que asuman el papel y la responsabilidad de los
medios como instituciones de socializacion. Por ello, es necesario aplicar y crear politicas informati-
vas que orienten el tratamiento no sexista de la informacién, y vincular el enfoque de género con la
ética periodistica, con las rutinas productivas de la informacién y comunicacion. También es preciso
capacitar a profesionales de la comunicacion en materia de género desde el proceso de formacion y
favorecer la investigacion del proceso de comunicacion con enfoque de género.

¢ Qué dicen los

compromisos internacionales?

En 1995, se planted en Beijing la responsabilidad
que tenian y tienen los medios y profesionales de la
comunicacién para la promocion de la igualdad de
género. En el apartado J de la IV Conferencia Mun-
dial de la Muijer en Beijing se hacen alusiones y
recomendaciones especificas en torno al papel que
los medios de comunicacién masivos tienen para
fomentar la igualdad de género. Los objetivos pla-
teados fueron:

.- Aumentar el acceso de la mujer, su participacion
y la expresion de sus ideas y la adopcién de deci-
siones en los medios de difusion, y por medio de
ellos, asi como en las nuevas tecnologias de comu-
nicacion;

.- Fomentar una imagen equilibrada y no estereoti-
pada de la mujer en los medios de difusién.

A pesar de que el apartado J no fue muy ambicio-
S0, ya que los propositos que se estable-

cieron en él se han quedado escasos en

cuanto a la integracion del enfoque de

necesario deconstruir el modo “sexista” de pro-
ducir informacién. No s6lo hablamos de partici-
pacion, de propiedad, recursos, acceso, toma
de decisiones, sino de concebir la comunicacién
de forma diferente, de la construccion de otro
modelo comunicativo mas inclusivo que favo-
rezca el desarrollo y el ejercicio de la ciudada-
nia.

En el Consenso de Quito, adoptado en agosto
de 2007, tras la X Conferencia sobre la Mujer
de América Latina y El Caribe de la CEPAL, se
vuelve a reivindicar el tema de los medios de
comunicacién como parte de las agendas de
género en América Latina:

Apartado 12: Adoptar politicas publicas, inclu-
yendo leyes cuando sea posible para erradicar
contenidos sexistas, estereotipados, discrimina-
torios y racistas en los medios de comunicacion
y estimular su funcién como promotores de
relaciones y responsabilidades igualitarias entre
mujeres y hombres.

Ver mas en

http://www.mujeresdelsur.org.uy/beijing/

género en el proceso comunicativo, y la
construccion de las agendas mediaticas,
después de la Conferencia de Beijing, poco
se ha hecho para acabar con la inequidad
de género estructural que se reproduce a través de
los medios.

De esto hace mas de 10 afios, y sin embargo hoy
aun podemos afirmar que la construccion de las
noticias y la informacion carece de perspectiva de
género. Tanto en las notas periodisticas, como en
los distintos productos comunicativos, todavia es
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Estereotipos de género
en las noticias

La discriminacion de género a través de los
medios adquiere diversas formas. Puede ser
expresada a través del silencio de ciertos
temas, con imagenes distorsionadas, y
ausencia de las mujeres como sujeto actuante
de la noticia.

Segn el Proyecto Monitoreo Global de
Medios*, la mayoria de las noticias
contribuyen a que las mujeres y su
experiencia sean invisibles, simplemente
desatendiendo los puntos de vista femeninos
0 dejando de considerar las diferentes
implicaciones de un tema para mujeres y
hombres, desaprovechando la oportunidad de
analizar temas con enfoque de género. Por
ejemplo, un articulo acerca del desempleo que
ignora su impacto diferencial en las mujeres,
hombres y familias, sera una oportunidad
perdida para enriquecer y expandir el &ngulo
de las noticias con la inclusién de un espectro
mas amplio de fuentes y puntos de vista.

La representacion del género en las noticias y
la reproduccion de estereotipos es resultado
de muchos aspectos de la practica
periodistica. El punto de vista de la nota, las
preguntas de la entrevista, el uso de lenguaje,
la seleccion de imagenes. .. todos son factores
que tienen su peso en los mensajes que
emergen en las noticias y que resultan en
representaciones especificas de mujeres y
hombres en las noticias. Algunas de estas
representaciones ejemplifican estereotipos de
género evidentes o sutiles sobre los roles de
muijeres y hombres. Sin embargo, también
encontramos productos comunicativos que
dejan de lado preconceptos convencionales
sobre los roles y relaciones de género.

*“ En marzo de 2006, (WACC publicé el Proyecto de
Monitoreo Global de los Medios, que mide el impacto
en las relaciones de género y la representacion de
muijeres y hombres en los medios noticiosos del
mundo.

La regla de la inversion

Para aprender a detectar el sexismo, el feminismo activo aplica lo que podriamos llamar regla
de la inversion, que consiste, simplemente, en cambiar ‘'mujer' por 'varén’, ‘esposa’ por 'marido’,
etcétera, y ver qué sucede. La regla de la inversion puede aplicarse a cualquier situacion so-

cial, a un texto escrito, a la conducta verbal, etc. Si aparece algo raro o chocante, la luz roja de
alarma se ha encendido y debe analizarse nuevamente la situacion directa a esta nueva luz.
Adaptacién del modelo incluido en el libro "Lenguaje y Discriminacién Sexual”, de Alvaro Gar-
cia Meseger, Editorial Montesinos, Espana.
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Discriminacién de género en los medios

GENERO Y COMUNICACION

El techo de Cristal
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llustracion de la publicacion “ABC del periodismo no sexis-

Cientos de mujeres jovenes estudian
la carrera del periodismo en las uni-
versidades latinoamericanas, y en
muchos casos, las estudiantes supe-
ran porcentualmente a los varones y
en ocasiones hasta duplican su matri-
cula. Pero esta realidad no se traduce
ni en igualdad de salarios, ni en igual-
dad de oportunidades para acceder a
puestos directivos en los medios de
comunicacion.

Como sefialamos anteriormente, va-
rios estudios sobre género y comuni-
cacion se han centrado en destacar la
presencia de mujeres comunicadoras
en los medios: estos estudios han
visibilizado principalmente la existen-
cia de un techo de cristal por el cual,

a pesar de que el nimero creciente
de muijeres en las filas del periodis-
mo, proporcionalmente son pocas
las que llegan a editoras y directoras,
y en algunos casos, rara vez se les
asignan secciones tradicionalmente
consideradas masculinas: politica,
economia, deportes..etc

Obviamente la participacion de co-
municadoras y periodistas no garan-
tiza que se esté trabajando con pers-
pectiva de género en los productos
comunicativos. Este es un caso de
equidad de género en un ambito
laboral tradicionalmente reservado y
dominado tanto en lo ideol6gico
como en lo practico por los hombres.

Bibliografia

destacada

¢El Sexo de la Noticia?

Para Patricia Anzola, “la noticia no tiene sexo pero su
tratamiento si tiene género”. Y eso es lo que demostro la
Asociacién de Mujeres Periodistas de Catalufia con “El
Sexo de la Noticia”.

En 2000, Marta Bach, Elvira Altés Rufias, Joanna
Gallego Ayala, Marta Pluja Calderén y Montserrat Puig
Moller, todas integrantes de la Asociacion de Mujeres
Periodistas de Catalufia, Espafia, analizan numerosos
titulares e informaciones, para demostrar como se
presentan los tratamientos diferenciados de los y las
sujetas de la noticia; y explica que una misma
informacion puede decir mas, profundizar mas, y a la vez
ser justa, con solo hacerla a partir de una vision
diferente: desde la perspectiva de género. Asi nace la
Publicacién: “El Sexo de la Noticia”

ABC del periodismo no sexista
(2005) es un texto histérico que durante varios afios fue
acogido por la Web de Fempress, ya desaparecida. Con
esta publicacion, Fempress renové su compromiso de
contribuir a la eliminacién del sexismo en los medios y a
la construccion de una comunicacion democratica y
participativa para todos los sectores de la sociedad.
Es un manual de periodismo no sexista organizado en
cinco capitulos que pueden leerse de forma
independiente o consecutivamente. Se incluyen multiples
ejercicios que pueden realizarse individual o
colectivamente, especificos para periodistas y
comunicadores (as) que quieren informacion rapida y
fuentes para ampliar algiin tema en particular.

“Buenas practicas periodisticas desde la
perspectiva de género”

Es la dltima publicacion de la Asociacion de Mujeres de
la Comunicacién (AMECO), un monografico que
reflexiona sobre el género, la comunicacion y hace
recomendaciones para las personas profesionales del
periodismo

La I Conferencia Latinoamericana de Mujeres Periodistas
Se celebrd en Brasilia, Brasil entre los dias 3 al 5 de mayo del 2001. El encuentro reuni6 a mujeres periodistas de 17 paises
de América para trazar un diagnéstico sobre la situacion profesional y laboral de las mujeres periodistas en el continente
americano y elaborar propuestas de accion en la llamada CARTA DE BRASILIA que seria presentada en la | Conferencia
Mundial de las Muijeres Periodistas celebrada en Sel, Corea 11 de junio de ese mismo afio
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El lenguaje es
uno de los temas que mayor resistencia genera
entre los profesionales de la comunicacion a la
hora de hablar de género y comunicacién. Sin
embargo, los estudios de lingliistica a través
de los afios lo avalan: el lenguaje no es una
construccion arbitraria de la mente humana,
sino un producto social e histérico que condi-
ciona nuestro pensamiento y determina la
visidén de mundo. En base a esta definicion es
evidente que el debate sobre la cuestion léxica
en las agendas de género no debe postergarse
principalmente por dos razones: porque su
capacidad de influir positivamente en el com-
portamiento humano y en nuestra percepcion
de la realidad, y porque el lenguaje sélo cam-
biara si existe la voluntad de hacerlo cambiar.

GENERO Y COMUNICACION

Isabel Moya identifica el concepto de
“génerofobia” entre algunos estudiosos de la

comunicacion, definiendo éste como la resis-
tencia que suele provocar la renovacion episte-
moldgica propuesta por el género, la resistencia
a utilizar las dobles formas y virar el lenguaje
como instrumento de inclusion y visibilizacion
de la diferencia genérica.

Los prejuicios, la inercia o el peso de las reglas
gramaticales, no pueden ni deben impedir los
cambios que sean necesarios en el lenguaje.
Aferrandonos a las normas gramaticales (reglas
siempre susceptibles de ser modificadas), este
debate no debe postergarse, ni reducirse a la
utilizacién los dos géneros gramaticales, puesto
que la carga de contenidos que hay en el len-

guaje a través de la adjetivacion tiene una
repercusion en la representacion y construc-
cion del imaginario colectivo que estan creando
los medios de comunicacion como agentes de
socializacion. De hecho el uso de las dobles
formas es el recurso menos utilizado.

Si tomamos en cuenta que los medios de co-
municacion usan el lenguaje como una herra-
mienta fundamental para realizar su propia
construccion de la realidad, resulta imperante
incidir en estos agentes de socializacion y en la
construccion de sus discursos para erradicar
los prejuicios y estereotipos sexistas, que al
igual que los raciales, religiosos, sociales y
culturales, se trasmiten a través del lenguaje
de los medios.

Herramientas para un lenguaje no sexista en la web

Guia rapida para un lenguaje no sexista

Propone, a quienes tienen un blog o un sitio web, a sumarse a
la campafia para un lenguaje no sexista, asumiendo los princi-
pios y recomendaciones de la Guia rapida para un lenguaje no
sexista al redactar los textos y contenidos, y afiadir el logo de la
campaiia con el enlace a la pagina:
http://sin-sexismos.blogresponsable.com/

Themis - Lenguaje no sexista

La herramienta Themis, una propuesta de The REUSE Company (www.
www.themis.es), nace con el objetivo en mente de erradicar dicho tipo de
terminologia y lenguaje de indole sexista de toda la documentacién gene-

rada por cualquier organizacion. Localizando documentos y paginas web

La web que T-incluye

Para redactar los contenidos de tu web con un lengua-
je inclusivo. El proyecto "Web con Género" tiene como finalidad
lograr una web inclusiva, en lo que al lenguaje se refiere. Para
lograr este objetivo se han articulado diferentes estrategias:
poner a disposicion una herramienta informatica, formar
a responsables de contenidos, realizar multiples actuaciones

sexistas y marcando en estos documentos qué términos deberian ser

revisados y cuales son los candidatos para un posible cambio orientado a
evitar problemas de género en el documento. Themis es una herramienta
calificada como proactiva e inteligente:

de sensibilizacion y difusién. http://www.tincluye.org/

- Proactiva: Themis NO es un diccionario de referencia, sino que de for-
ma activa es capaz de rastrear documentacion y sitios web en busca de
aquellos términos que puedan estar siendo usados con caracter sexista

- Inteligente: gracias a Themis, la aparicion en diferentes lugares del do-
cumento de una misma palabra puede ser detectada, pero sélo se marca-
ra alli donde su uso sea incorrecto. Inférmese: info@themis.es
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La mayoria de los estudios sobre
género y comunicacion se esfuer-
zan en sefialar y mostrar la imagen
mujeres que se arrojan a través de los medios de comu-
nicacion y especialmente a través de la publicidad. Y
éste es un caso de comunicacién muy particular, ya que para maxi-
mizar el “rendimiento comunicativo” en el menor tiempo posible, la
publicidad utiliza el saber cultural aprendido que se reflejan en los
estereotipos, aunque en algunos casos se basen en prejuicios dis-
criminatorios. La representacion de lo masculino y lo femenino en
los medios y especialmente en la publicidad se construye a través
de la imagen dicotomica, tanto de hombres como de mujeres, en
relacion a las construcciones socialmente asignadas.

La publicidad de contenido sexista
no es un mensaje mas. Es una
forma de violencia simbdlica y
discursiva que suele pasar inadvertida. En los Ultimos afios se han
creado observatorios de medios para regular los vacios de la ética
publicitaria, sin embargo, las pocas implicaciones legales y sanciones
que tienen este tipo de estrategias aun hacen que implementar estra-
tegias de comunicacién polémicas sea rentable para las empresas y
para las agencias de publicidad.

El Instituto de la Mujer de Espaia considera que la publicidad
sexista: “(...) coloca a las mujeres y lo femenino en posiciones
de inferioridad y en funciones limitadas e infravaloradas”. Y
que: “(...) La constatacion de que esa desigual imagen sittia a
las mujeres en posiciones carentes de autoridad o como meros
objetos, y de que, por tanto, contribuye a sostener una ideolo-
gia que admite y justifica la violencia de género. En base a esto
se modificd la Ley General de Publicidad de Espaiia especifica
que son ilicitos aquellos anuncios que ‘...representan a las
mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y directa-
mente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvin-

Entre la polémica y las buenas practicas

En los ultimos dos afios, una conocida marca de calzado ha utilizado
como estrategia publicitaria la polémica que suscitan sus anuncios y

mensajes es instituciones, mecanismos de igualdad y entre el movi-
miento de mujeres. Con la polémica, sus mensajes, que en 2007 llega-
ron a frivolizar la violencia contra las mujeres, conseguian mayor difu-
sion. La empresa aprovecha el “tirdbn mediatico” que provoca la polémi-
ca, sin sufrir ningun tipo de consecuencia econdémica o legal por el uso
de este tipo de publicidad. Nada mas lejos de nuestra intencién que
difundir aun mas este tipo de estrategias publicitarias. Por ello a conti-
nuacion te destacamos algunos de los esfuerzos que se han trabajado
por una publicidad diferente.

En Peru, el V Concurso Fem TV premiaba el aviso publicitario mas
creativo y no sexista, bajo el lema: "; Por qué las mujeres cambiamos y
la publicidad no? Por una publicidad creativa y no sexista. Anuncia la
igualdad, respeta las diferencias". El certamen, ademas de premiar a la
pieza publicitaria mas creativa, otorgaba el anti-premio SAPO TV al spot
mas sexista. Ver mas en http://www.femtv.org/

En Chile, ESCOGE es un premio al aviso publicitario no sexista, iniciati-
va de La Morada. La misma institucion otorga también el Premio MAN-
ZANA para que los publicistas no caigan en una tentacion demasiado
antigua, e inauguro6 el aiio 2002 la categoria "A la no discriminacion” en
el festival anual de la Asociacion Chilena de Agencias de Publicidad.

En Argentina, el Centro de Estudios de la Mujer otorga el "Premio a la
Publicidad No Sexista". en el Festival Iberoamericano de la Publicidad
(FIAP), desde 1998.

culado del producto que se pretende promocionar, bien su
imagen asociada a comportamientos estereotipados...”.

Publicidad: La imagen de la mujer en la
publicidad y su influencia en los medios

de comunicacion" de AMECO

Distintas especialistas y estudiosas aportan en esta publi-
cacion reflexiones diversas relacionadas con la publicidad,
el género y el lenguaje en sus distintos enfoques. Los
articulos contenidos son: “La comunicacién como salida:
tejiendo redes de mujeres” (Montserrat Boix), “La imagen
de la mujer y la publicidad en Internet “(M@ Cruz Rubio),
“Un siglo de publicidad” (Carlota Garrido), “La influencia
de la publicidad en los medios de comunica-
cion” (Rosalina Lorente), “Bellas y radiantes. Aproxima-
cion al mensaje publicitario dirigido a las adolescen-
tes” (Isabel Menéndez), “Los limites de la publici-
dad” (Marta Ortiz), “Mujer, publicidad y medios de comuni-
cacion: una relacién controvertida” (Cristina P. Fraga), “Y
el verbo se hizo imagen” (Victoria Sendon)
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Contextos y fuentes:

1. No confundir la retirada de denuncias o la
retractacion en el testimonio de la victima con
una supuesta denuncia falsa. Es muy distinto
que un hecho sea falso a que no haya sido
posible probarlo en el marco de un procedimien-
to judicial o que la victima retire la denuncia (a
menudo la propia victima quiere preservar al
agresor de las consecuencias de la denuncia).

2. Laviolencia contra las mujeres no es un
suceso, ni una noticia convencional. Es necesa-
rio reflexionar y contextualizar la informacion en
lo que se conoce como “violencia contra las
mujeres”. No es un suceso mas.

3. No todas las fuentes informativas son
fiables, y por ello es preciso tener criterio para
seleccionar. Los antecedentes sobre disensio-
nes o buenas relaciones en el seno de la pareja,
por ejemplo, inducen a explicar la violencia
como la consecuencia logica de una situacion
de deterioro o, por el contrario, como un
"arrebato puntual”. Los medios deben evitar
realizar ampliaciones de la nota con manifesta-
ciones de terceros no relevantes para el caso.

Destacamos...

- Violencia, mujer y medios de
comunicacion:
dossier de prensa.

Del Instituto de la Mujer, Instituto Oficial de
Radio y Television de Espafa, y el Minis-
terio de Asuntos Sociales del Estado Es-
panol. 2002. Es su primer capitulo se cen-
tra en el tratamiento de la informacion de

la violencias doméstica contra las mujeres.

Posteriormente presenta un estudio sobre
la violencia contra las mujeres en los me-
dios, y un manual de urgencia con pautas
especificas para el tratamiento mediatico

de estos casos.

= Manual para una nueva escritura
y representacion de la violencia
de género en los medios de
comunicacion.

Del Centro de Estudios de la Mujer de la
Universidad Central de Venezuela (CEM-
UCYV), con el auspicio de UNIFEM. El Ma-
nual proporciona una nueva herramienta
de trabajo periodistico, para el tratamiento
de la violencia de género. Son sélo pautas
de estilo y contenido para reflexionar e
incorporar al lenguaje periodistico y de
comunicacion social en general.

GENERO Y COMUNICACION

Medios de comunicacion y violencia de género

La violencia de género, y en concreto, la violencia contra las mujeres no es un problema nuevo.
Sin embargo la ocupacion de un espacio visible en los diarios y en los noticiarios sobre este
fenémeno es algo realmente reciente. El tratamiento de la informacion en estos casos ha varia-
do mucho en los ultimos afios; sin embargo, a menudo las noticias relacionadas con la violencia
de género no reciben la rigurosidad ni el tratamiento adecuado. Por ello varias instituciones y
organismos han editado decalogos y manuales de urgencia que dan pautas a los profesionales
sobre como tratar adecuadamente un tema tan complejo. Después de revisar varios decalogos
queremos destacar algunas recomendaciones para el tratamiento de noticias relacionadas con
la violencia de género que organizamos en tres aspectos.

Tratamiento mediatico del agresor

1. Conservar la presuncion de inocencia, por
lo tanto, tampoco conviene dar datos de su iden-
tidad.

El agresor debe ser identificado en cuanto
a su comportamiento para que otras posibles
victimas puedan identificar la figura de un maltra-
tador.

3. No omitir el sujeto de la accion. Expresio-
nes como “otra victima de violencia”, “una mujer
muere/fallece”... no dejan claro que se trata de

una agresion o un asesinato.

No minimizar ni justificar la conducta del
agresor como un hecho puntual. La conducta del
agresor no es puntual, sino el fruto de sus con-
vicciones machistas y de no concebir la relacion
con una mujer como una relacion entre iguales.
No se deben incluir referencias que tienden a la
justificacion de la conducta. El crimen no es
producto de un “arrebato”, de un “arranque de
celos’, o del resultado de los efectos de las dro-
gas o el alcohol; 0 una depresion. Minimizar la
conducta del agresor cuando se vincula con
expresiones como ‘tras una disputa”, “después
de una fuerte discusion”

Ahondar en otras manifestaciones de vio-
lencia que el agresor haya ejercido sobre la
victima: insultos, amenazas, humillaciones, con-
trol de sus movimientos, control econdmico, etc.
que dan cuenta de forma mas completa de los
hechos y, ademas, sirven para ofrecer indicado-
res que permiten detectar cuando se estd ante
un maltratador.

Nombrarlo como “agresor” (con las oportu-
nas salvedades sobre la presuncion de inocen-
cia) y no emplear sustantivos desprovistos de la
carga negativa propia de los hechos cometidos.
Por ejemplo, mencionandolo simplemente como

“el hombre”, * el joven..

el anciano”,

Tratamiento mediatico: la victima

1. Las victimas de la violencia de género
forman un grupo heterogéneo (ni son poco
formadas, ni poco inteligentes, ni poco valien-
tes. Ni necesariamente son dependientes eco-
némicamente del agresor... eso son estereoti-
pos €rréneos).

2. No facilitar la identidad de la victima, ni

ofrecer imagenes de su domicilio, ni otros datos,
evitar mostrar imagenes o de la victima o de
sus familiares y allegados que se encuentran en
un estado de conmocion y nerviosismo.

3. No cuestionar la actuacion de la victima, ni

la veracidad de su relato. Es frecuente cuestio-
nar en el tema de la denuncia la intencionalidad
de las victimas y culpabilizarlas por haber so-
portado malos tratos, o cuestionar su testimonio
solo por el hecho de que la mujer tenga recur-
SOS economicos propios y esté profesionalmen-
te cualificada. Todo lo cual supone un descono-
cimiento de la realidad de la violencia de géne-
ro.

4. Noincluir referencias a la actividad econo-
mica de la victima, a su estilo de vida, habitos
de ocio y salir, relaciones sexuales o indumen-
taria, que no son relevantes en cuanto a la
noticia y que, sin embargo, muestran de manera
errénea que esto tuviera relacion con el riesgo
de sufrir violencia de género.

5. Encuantoala imagen, la reconstruccion
de los hechos que abunda en detalles escabro-
s0s 0 los primeros planos de caras amoratadas
o llorosas, no ayudan a identificar el problema'y
s6lo provocan morbo o la conmiseracion de la
victima.
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La idea de crear redes contradice la
actitud imperante de competencia
“naturalizada” entre periodistas por
“ganar la noticia'y es fruto de la vision
compartida de que lo que nos importa
realmente es mas el papel de los
medios como agentes de socializacion
y motor de cambio a la hora de cons-
truir una sociedad mas igualitaria y
justa para mujeres y hombres. Existen
varios esfuerzos en este sentido...

GENERO Y COMUNICACION

Agencias de género:
comunicadoras en el mundo. AMECO, 2004

El camino andado.

Red internacional de periodistas con vision de género.

Muchas y muchos periodistas latinoamericanos han creado redes de apoyo entre periodistas con
interés en los asuntos relacionados con las mujeres y con la equidad de género. A mediados de
noviembre 2007, Oviedo, la capital de Asturias, reuni6 a profesionales de la comunicacién, la mayo-
ria mujeres y algunos hombres, en el Il Encuentro Internacional de Periodistas con Vision de Género.

Las agencias de género son iniciativas que las mujeres periodistas han impulsado como alternativa
al modelo de informacién hegeménico en el que no se sienten reflejadas ni incluidas; espacios de
elaboracién de nuevos discursos y nuevas formas de entender el mundo y la informacion. Se trata,
en definitiva, de la construccion de un periodismo no sexista y visibilizador de las mujeres, las gran-
des ausentes del discurso informativo.

Redes de género y comunicacion

.CIMAC. Red de Informacién sobre la Mujer. México.
Comunicacion e Informacién de la Mujer (CIMAC)
Potente red de mujeres periodistas locales.

http://www.cimac.org.mx

FEMPRESS. Red de Comunicacion alternativa de la
mujer de América Latina. Chile. Servicio de noticias e-
mail.

Mujeres en conexion de Chile

http://mujeresenconexion.mob.cl/

Red nosotras en el mundo

La Red Nosotras fomenta la perspectiva de género y
en los medios comunitarios para contribuir a la demo-
cratizacion de la informacion.
http://www.rednosotrasenelmundo.org/

ISIS INTERNACIONAL. Edita un boletin mensual
sobre la mujer. Agencia Internacional de Noticias.

http://www.isis.cl

LES PENELOPES. Ciberfemmes. Francia. Television
Interactiva sobre temas de género. Emision semanal a
través de su Web. Boletines informativos periodicos

por e-mail. www.penelopes.org/espagnol/
MODEMMUJER. Informacion sobre género en Latinoa-

mérica. Red de distribucion de noticias a través de e-
mail. . http://www.modemmuijer.org

MUJERES EN RED. Informacion nacional e internacio-
nal de mujeres. Espafia. http://www.nodo50.org/

mujeresred

PARM APC - programa de apoyo a las redes de
mujeres de la asociacion para el progreso de las comu-
nicaciones.

RIMA. Red de Informacién y Noticias. Argentina. http:/
www.rimaweb.com.ar ;
redinformativademujeres@gruposyahoo.com.ar

RED FEMINISTA. Informacién y comunicacién. Espa-
fia. www.redfeminista.org

CEMINA. Brasil. www.cemina.org.br Fala Mulher.
www.radiofalamulher.com

Centro CEMINA - comunicacion, educacion e infor-
macién de género — con la Radio Fala Mulher desde
Rio de Janeiro

CHACARERA. Revista papel y Web. Centro de la
Muijer Flora Tristan. Peru. http://www.flora.org.pe

COTIDIANO MUJER. Uruguay.
www.cotidianomujer.org.uy

CREATIVIDAD FEMINISTA .México. Revista interac-
tiva y militante. Noticias, campafias. Cultura, arte.
http://www.creatividadfeminista.com

GENDER IT. Sitio especializado en género y TIC.
www.genderit.org/esp

DOLS. Multimedia de mujeres a través de Internet.
Italia. http://www.dols.net

EN LA MIRA. Isis- Chile. www.isis.cl
SOMOS TELECENTROS www.tele-centros.org

HABITACION PROPIA. Comunidad virtual de muje-
res. Costa Rica. Cultura, salud, teoria feminista. http:/
www.cosmovisiones.com/habitacionpropia

LA BOLETINA. Revista on line de debate feminista..
http://www.puntos.org.ni/boletina.

LA CUERDA. Guatemala. www.geocities.com/
lacuerda gt

LA RED VA. Red de informacién y noticias. Uruguay.
WWW.repem.org.uy

LA VENTANA. Revista de Investigacion Feminista.

PABELLON DE LAS LOCAS. Canal de Radio a
través de Internet. Participacion a través del chat o del

teléfono del estudio. http://www.emisiondigital.com
RADIO INTERNACIONAL FEMINISTA. Emisiones
Semanales de temas de la mujer desde Costa Rica.
http://www_fire.or.cr

RIM. Red Internacional de Mujeres AMARC. Asocia-
cién mundial de radios comunitarias, con temas espe-
cificos de mujeres. http://www.amarc.org

SEXTO SENTIDO. Nicaragua. Punto de Encuentro
para transformar la vida cotidiana. www.puntos.org.ni

SIN GENERO DE DUDAS. http://
www.singenerodedudas.com/

AMECO - Asociacion Espafiola de Mujeres Profesio-
nales de los Medios de Comunicacion - Espafia.
AMECOPRESS Informacion para la igualdad es una
agencia de noticias de género
http://www.amecopress.net/

AWMC. Centro Africano de Muijeres en los Medios de
Comunicacion. Africa. Edita un Boletin de informacion
sobre mujeres periodistas africanas. http://
WWW.awmc.com

Cumbre Mundial Sobre la Sociedad de la Informa-
cion. Ginebra 2003/ TUnez 2005:
http://www.itu.int/wsis/basic/about-es.html
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Un ejercicio para la reflexion:

Hace mas de cincuenta afios, Virginia Woolf escribié en un ensayo sobre la llegada de un ser extraterrestre que visita la tierra y se forma idea
de ella con la sola lectura de los diarios. Segun Woolf, este visitante pensaria que se trata de un planeta habitado tUnicamente por hombres.

Qué sucederia si este personaje llegara ahora?

Este juego de la mirada extraterrestre es sumamente (til porque ofrece el distanciamiento
necesario para poder percibir los mensajes como si lo hiciéramos por primera vez. Sin
prejuicios, sin referencias anteriores, exactamente igual que si nos asomdramos a un mundo
que desconocemos. Hagan la prueba. Revisen qué hechos son considerados noticia, cudl es la
idea de mujer que se transmite, cudntas veces se menciona a personas del sexo femenino y a
qué temas o contextos aparecen vinculadas, cudl es la relacion entre los sexos que se

desprende de la lectura... (Ejercicio extraido del ABC del periodismo no sexista (2005) de FEMMPRESS )

¢Debemos adoptar una postura mds critica ante el

consumo de la informacion y los medios?

¢ Cudl es la papel y la responsabilidad que tendrian estos medios en la construccion

de una sociedad mds equitativa entre hombre y mujeres?

América Latina Genera.

Gestion del conocimiento para la equidad de género.
http://wwwamericalatinagenera.org

TIfno: 503 -22093548 /40

Correo electronico: americalatinagenera@undp.org




