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RESUMEN
Este trabajo tiene como objetivo describir las valoraciones positivas realizadas por la ciudadanía a
través del servicio del Instituto Catalán de las Mujeres (ICD) sobre los discursos mediáticos que
contienen representaciones de género. Es una forma de ilustrar cómo los productos de las indus-
trias culturales forman parte del imaginario social de la audiencia y cómo ésta es capaz de identi-
ficar, valorar, las representaciones constructivas de género. Los medios de comunicación y la au -
diencia como agentes sociales de cambio sugieren vías pedagógicas sobre cuestiones de género.
Finalmente, el texto nos anima a pensar en la posibilidad de crear y potenciar estrategias educati-
vas para formar una audiencia crítica que genere propuestas, pautas, sobre un discurso de género
acorde a la realidad social. 

ABSTRACT
This article aims to outline the positive assessments made by the public, through the service of the
Catalan Women’s Institute (ICD) on speeches containing media representations of gender. It is a
way to illustrate how the products of cultural industries are part of the audience’s social imaginary
and how it is able to identify and assess constructive representations of gender. The media and
audience as agents of social change suggest ways of teaching on gender issues. Finally, the text
encourages us to think about the possibility of creating and enhancing educational strategies to
form a critical audience that generates proposals, guidelines, a discourse on gender according to
social reality.
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Las producciones periodísticas y audiovisuales pre -
sentan, diseñan y elaboran contenidos que son difíciles
de valorar desde la perspectiva de las audiencias, de
las personas que leen, escuchan, ven y, en definitiva,
las consumen. Tenemos al alcance datos que nos per -
miten acercarnos a las cifras reales de los sujetos que
leen un determinado diario, podemos saber el número
de individuos que hacen uso del mando a distancia
para elegir una cadena u otra y hasta conocemos la
cantidad de personas que suelen ir al cine. Por el con-
trario, sabemos poco de la opinión, la aceptación, y la
valoración de las personas consumidoras respecto a
los contenidos mediáticos. En este sentido, la presente
reflexión destaca la importancia de los estudios de los
estereotipos femeninos difundidos por los medios de
comunicación. Este conocimiento social es imprescin-
dible, no sólo para acercarnos al contexto co tidiano,
sino para establecer relaciones entre las formas de vivir
y sentir de las personas y las representaciones que
hacen de ellas en los medios. 

Deducimos que una vez que se hayan identificado
los elementos del imaginario social de género, princi-
palmente los que generan déficit en la imagen de las
mujeres, como pueden ser los estereotipos sexistas, el
siguiente paso será establecer las pautas para una re-
educación de la mirada que permita valorar a la mujer
desde otros escenarios y significaciones que sean acor-
des al contexto social imperante.

La discusión en este texto se plantea desde la valo-
ración de algunos contenidos mediáticos realizada por
la ciudadanía de Cataluña a través del servicio de que-
jas y prácticas positivas del Instituto Catalán de las Mu -
jeres (ICD) en el periodo 2005/071. El ICD acoge las
manifestaciones de las personas consumidoras so bre
productos mediáticos que contienen representaciones
sexistas y sobre mensajes que no presentan discrimina-
ciones de género. Son estas últimas valoraciones, a las
que hemos denominado «prácticas positvas» sobre las
que se focaliza esta reflexión. Nuestro objetivo primor-
dial es comprender la valoración de la ciudadanía so -
bre determinados contenidos mediáticos respecto a la
categoría de género, específicamente del femenino, y
describir los elementos que identifican como prácticas
positivas con el objetivo de orientar algunas pautas pe -
dagógicas que puedan incidir en una propuesta para la
reformulación de la representación de las mujeres en
los medios de comunicación y en la sociedad. 

1. Dominio del estudio de la producción frente a la
recepción

La mayoría de las investigaciones, tanto si nos refe-
rimos a los estudios de género realizados desde las teo-

rías feministas (Woodward, 1997), desde algunos prag -
máticos (Kovacs, 1972) o desde los análisis críticos
(Courney & Whipple, 1983), concluyen en la reitera-
da presencia de categorías sexistas en los contenidos
me diáticos. Entre los estudios de género realizados en
los setenta destaca el trabajo de Friedan (1975), que
reflexiona sobre las representaciones femeninas en la
pu blicidad y realiza un análisis crítico de los contenidos
de las revistas femeninas. Ruble y Ruble (1982), desta-
can que tan solo en la década de los años setenta, en
el ámbito de la psicología, se habían publicado 150 es -
tudios sobre los roles sexuales en la revista americana
«Psychological Abstracts».

Uno de los primeros estudios que relaciona la ca -
tegoría de género y comunicación se concentra en el
discurso publicitario y es realizado por las investigado-
ras Courtney y Lockeretz (1971). Su objeto de estudio
son los anuncios de las revistas de información general
y en ellos observaron que existen roles femeninos rela-
cionados con las tareas del hogar. El análisis de conte-
nido fue la herramienta utilizada en el estudio mencio-
nado anteriormente, pero muy pronto se convertiría
en un recurso metodológico común en otras investiga-
ciones interesadas en el estudio de la representación
de género en la publicidad difundida en los medios de
comunicación. Así lo confirman los estudios realizados
a finales de los años setenta y ochenta por Pingree y
otros (1976) y Belkaoui y Belkaoui (1980), entre otros. 

Los estudios de las representaciones femeninas en
los contenidos mediáticos se enfocan básicamente en
la radiografía de lo que se consideran los estereotipos
de género. En algunos de ellos se destaca la importan-
cia de estos estudios para coadyuvar a una sociedad
más igualitaria (McArthur & Resko, 1975). 

La semiótica y la sociología sirvieron a Goffman
(1976) para realizar un trabajo interdisciplinar sobre la
escenificación de la imagen de la mujer en la publici-
dad. Mediante el análisis de 500 anuncios de periódi-
cos y revistas Goffman diseñó una amplia categoriza-
ción sobre los rituales relacionados con el gesto y el es -
pacio, que lo llevaron a concluir que existe una re -
presentación asimétrica entre hombres y mujeres. Los
organismos internacionales se unen a la preocupación
sobre la imagen de la mujer y los medios de comunica -
ción y concretamente la UNESCO promueve la obra
«Imagen, papel y condición de la mujer en los medios
de comunicación social» (Celeulamans & Fa cu con -
nier, 1980) que es un repaso al estado de la in ves ti ga -
ción en América Latina, Europa Occidental y Nor tea -
mérica. 

Los estereotipos de género presentes en la publici-
dad difundida en la prensa han sido objeto de estudio
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de la academia española desde los años ochenta, entre
las que destacan las de Garrido (1983), Fagoaga y Sca -
nella (1987), Gallego (1990) y Royo y otros (2005).  El
medio radiofónico es sin duda uno de los medios me -
nos explorados en los estudios de género, sin em bargo,
están presentes en algunos trabajos de Lowy y otros
(1986) o en los de Franquet y otros (1992). 

Durante la década de los noventa, las investigacio-
nes revelan ciertas transformaciones en los estereoti-
pos de género y apuntan un tímido descenso en la
representación de las mujeres como elemento decora-
tivo y una diversificación de sus ocupaciones (Fer gu -
son, Kreshel & Tinkham, 1990; Klasse, Jasper & Sch -
wartz, 1993). 

La consolidación de los estudios sobre estereotipos
de género y medios de comunicación en España se
consolida a partir de los no venta
con aportaciones como las de Al -
tés (2000), Fagoaga (1993), Sán -
chez-Aranda (2002), López
(2002), Bermejo (1994), Ga llego
(2002), Berganza y del Hoyo
(2006).

Los estudios que hemos ci -
tado tienen como preocupación
fundamental el análisis del pro-
ducto mediático; son estudios
pensados desde la producción
de las industrias culturales. Sin
em bargo, creemos que el es tu -
dio de la recepción de los estereotipos de género pre-
sentes en los contenidos mediáticos es una de las pie-
zas clave para su comprensión, es una forma de com-
pletar el proceso de análisis de una realidad co -
municativa. Conocer las reacciones de desde la recep-
ción es una forma de entender «cómo el mundo está
socialmente construido y representado para nosotros y
por nosotros mediante la significación» (Baker 2003:
37).

Las aportaciones de las investigaciones sobre la
recepción de los discursos publicitarios en relación a la
imagen de las mujeres no son las más abundantes
(Lund strom & Sciglimpaglia, 1977; Lull & otros, 1977).
El consumo femenino de la imagen de las mu jeres en
los medios no es uno de los temas más emergentes en
las investigaciones sobre género y me dios. Muchos de
los estudios y encuestas de opinión han revelado la
valoración negativa de la representación de las muje-
res según las personas consumidoras (Ta briz & Ja ya -
ratve, 1972). Desde el ámbito más académico algunos
autores han estudiado la recepción de un público más
liberal o feminista (Sciglimpaglia y otros, 1980, Barry y

otros, 1985), y las actitudes de  com  pra ante los pro -
ductos anunciados (Bartos, 1982).

2. Aportaciones sobre las prácticas positivas de la
representación de las mujeres

La cartografía de los estudios de la representación
de las mujeres en los contenidos mediáticos, principal-
mente las que están presentes en la publicidad, pone
de manifiesto la creciente producción de investigacio-
nes que tienen como objetivo identificar y analizar los
diversos estereotipos sexistas construidos alrededor de
la imagen del género femenino. Sin embargo, existen
escasas aportaciones desde el contexto científico, so -
bre la arquitectura de contenidos mediáticos que gene-
ren, a partir de prácticas positivas, una dinámica socio-
cognitiva que refleje el papel actual de las mujeres en

la sociedad. Es por ello que nuestra reflexión se centra
básicamente en los contenidos que, según la valora-
ción de la ciudadanía, ofrecen prácticas positivas. De
ellas, de las prácticas positivas, describimos los ele-
mentos que algunas personas destacan como cons-
tructivos en relación a la representación de género. De
esta manera, es la misma audiencia la que construye y
valora determinados patrones pedagógicos sobre la
imagen de la mujer en los medios de comunicación.
De tal forma, los contenidos valorados como positivos
en el periodo 2005-2007 en el ICD, representan apro-
ximadamente el 10% del total de las manifestaciones
realizadas; ésta tímida representación cuantitativa no
resta importancia a su valor cualitativo. 

El análisis de contenido es la herramienta que uti-
lizamos para realizar nuestra investigación y éste se
sustenta en una base de datos organizada en dos par-
tes: la primera contempla la descripción del producto
y su soporte, y la segunda, desarrolla el análisis de los
contenidos. Los datos descriptivos de la práctica posi-
tiva que codificamos son: fecha de emisión, horario,
me    dio o soporte, empresa, marca, sector y sinopsis,
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contenidos mediáticos se enfocan básicamente en la 
radiografía de lo que se consideran los estereotipos de 
género. En algunos de ellos se destaca la importancia de
estos estudios para coadyuvar a una sociedad 
más igualitaria.



entre otros. En el análisis de contenido identificamos
las características de las personas (edad, sexo, cuerpo,
vestimenta) que aparecen en el producto. Describimos
el rol en la narración (protagonistas -audiovisual, pro-
tagonista visual, protagonista sonoro- y secundarios),
los espacios representados (privado/público, interior/ -
ex terior, hogar, trabajo, ocio, ficción, otros) entre otras
cosas. Dicha categorización, expresada anteriormente,
se fundamenta en las aportaciones de McArthur y
Resko (1975) y Furnham y otros (2000) específica-
mente sobre la descripción de los espacios escenifica-
dos. 

Las prácticas positivas, analizadas en nuestro pe -
riodo de observación, se manifiestan, principalmente,
en el ámbito publicitario, y este representa un 79,3 %
del total de las valoraciones emitidas. La televisión,
con un 44,8%, es el soporte de significación que recibe
el mayor número de valoraciones constructivas. 

La idea que vertebra las valoraciones positivas
emitidas por la audiencia se condensa en las represen-
taciones de las mujeres alejadas de arquetipos tradicio-
nales de género (entendiendo como arquetipos tradi-
cionales las imágenes de mujeres como responsables
de las tareas del hogar, el tratamiento de las mismas
como objetos y/o únicas encargadas del cuidado de
otras personas, por mencionar algunos) presentes en
los discursos mediáticos. En este sentido, las mujeres
son protagonistas del 44.8% del total de contenidos
analizados y en ellos realizan el papel principal en la
narración. Sin embargo, es significativo que el protago-
nismo compartido entre hombres y mujeres en los dis-
cursos mediáticos sea una característica a valorar po -
sitivamente por la ciudadanía. 

Entre los resultados de nuestra investigación desta-
can cuatro aspectos principales que sugieren cambios
profundos, en la representación femenina, en los

siguientes ámbitos: los contextos y escenarios donde se
encuentran representadas las personas, las relaciones
interpersonales que acompañan al género en los dis-
cursos mediáticos, la representación de los cuerpos y
elementos que intervienen en las rutinas productivas
de los medios. Los espacios profesionales-laborales y
de ocio específico, como es el caso del deporte desa-
rrollado como práctica deportiva, y la cultura como
factor de desarrollo personal son escenarios que según
las audiencias deberían ser reconstruidos en los me -
dios de comunicación en detrimento del uso de arque-
tipos convencionales. El desarrollo de las actividades
de las mujeres representadas debe responder explícita-
mente a la realización personal-profesional-social de
las mujeres, según el discurso de las personas consu-
midoras. Otro de los parámetros definidos por la
audiencia para evitar la discriminación en los medios
responde a la representación plural de las mujeres. 

En relación al primer ám -
bito, la representación de esce-
narios socio-profesionales, las
prácticas valoradas como posi-
tivas se refieren a dos aspectos
diversos: la imagen de los hom-
bres liderando o compartiendo
las tareas domésticas y familia-
res propias de la vida cotidia-
na, y la representación de la
mujeres realizando actividades
profesionales, que incluyen la
ciencia, la gestión profesionali-
zada, la economía y el deporte
competitivo, entre otras. Las
dos temáticas, explicadas ante-

riormente, guardan relación con los estereotipos tradi-
cionales que sugieren la invisibilidad femenina y mas-
culina en d e terminados espacios y la asignación de
tareas siguiendo determinados roles sexuales. 

En cualquier caso, la imagen de las mujeres en
contextos diferentes a los propuestos desde arquetipos
tradicionales (aquéllos que relacionan a la mujer ex clu -
sivamente con un espacio de acción privado como el
hogar) se considera una buena práctica de los conteni-
dos audiovisuales y de las otras industrias culturales, ya
que cuestionan los estereotipos convencionales y
transmiten una visión plural de la realidad social. 

La inclusión de las mujeres en diferentes ámbitos
profesionales (espacios públicos) no sólo se percibe
como el reflejo de la realidad actual sino que además
es  timula un imaginario en el cual participan activamen-
te mujeres y hombres en sus entornos cotidianos. En
este sentido, la audiencia hace hincapié en la convi-
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Entre los resultados de nuestra investigación destacan cuatro
aspectos principales que sugieren cambios profundos, en la
representación femenina, en los siguientes ámbitos: los con-
textos y escenarios donde se encuentran representadas las
personas, las relaciones interpersonales que acompañan al
género en los discursos mediáticos, la representación de los
cuerpos y elementos que intervienen en las rutinas producti-
vas  de los medios.
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vencia cotidiana de las mujeres respecto a los hombres
y a la sociedad en general. Las personas receptoras
argumentan que las prácticas positivas de los discursos
mediáticos, donde prevalece la convivencia en tre gé -
neros, en un escenario familiar, son aquellas que re -
presentan el trabajo compartido entre hombres y mu -
jeres, así como la equidad en las responsabilidades do -
mésticas y familiares. Citan casos concretos como la
difusión de la imagen de los hombres haciendo la com-
pra, hombres velando a sus hijos durante la noche y/o
encargándose de actividades domésticas, etc. Se pro-
duce por tanto un rechazo hacia roles tradicionalmen-
te categorizados por criterios de género. 

En un sentido más amplio, la audiencia incluye co -
mo pauta de las prácticas positivas el reconocimiento
por parte de la sociedad en general al éxito profesio-
nal, científico y técnico de las mujeres como elemento
dinamizador de las representaciones no sexistas. Es
decir, la imagen de mujeres realizando labores profe-
sionales ante un público variado, o la difusión de otras
actividades (de portivas, científicas, artísticas, etc.) o lo -
gros (premios, homenajes, etc.) protagonizados por
mujeres es un elemento que, según la audiencia, gene-
ra plusvalía y está más cercana al ámbito cotidiano.
Otro de los contextos que reúne una propuesta de
cambio, en la re-educación social de la mirada, corres-
ponde a las relaciones interpersonales representadas
en relación a las mujeres. Concretamente, la audiencia
propone la creación de contenidos que muestren el
éxito profesional o personal para la propia realización
de la persona y no para el beneficio o al servicio de
otras (hijos, pareja, amigos, etc.). 

El hábito de presentar a la mujer co mo acompa-
ñante del hombre, como objeto decorativo y/o sexual,
o como persona que obtiene una satisfacción exclusiva
por ser observada es interpretado por la audiencia
como un estereotipo que perpetua la discriminación
por motivos de género. Precisamente, para evitar esta
conceptualización, se propone un cambio en las rela-
ciones interpersonales expresadas en los contenidos
hacia la configuración de representaciones de mujeres
con capacidad de agencia en su entorno personal y
profesional. El género femenino con identidad propia.

Las representaciones de mujeres y hombres aleja-
das de los estereotipos de belleza acordes a un canon
específico son percibidas como propuestas positivas.
Las personas consumidoras manifiestan que este
hecho permite que tanto los hombres como las muje-
res puedan identificarse con realidades más cercanas.
La posibilidad de difundir mensajes que incluyan cuer-
pos de mujeres y hombres diversos (talla, peso, estatu-
ras, color de piel, etc.) se aprecia como un instrumento

pedagógico eficaz para evitar aquellos contenidos, so -
bre todo los presentes en el discurso publicitario, que
puedan ejercer presión sobre la anatomía de un cuer-
po determinado. 

Algunos factores que inciden en la información
periodística y que acaban caracterizando las rutinas
pro ductivas tienen un cierto protagonismo en el con-
sumo de los contenidos de los medios. Concreta men -
te, se proponen alternativas respecto al lenguaje sexis-
ta y el tratamiento sensacionalista en las noticias rela-
cionadas con la violencia de género. El uso de genéri-
cos masculinos en la información se percibe como un
obstáculo que invisibiliza la presencia de las mujeres
en diversos ámbitos y situaciones. La incorporación de
términos femeninos y masculinos, sobre todo en el
campo profesional (enfermeras, enfermeros, etc.) se
convierte por tanto en una pauta pedagógica a incluir-
se en el proceso productivo de la información. 

Otro de los elementos que inciden en las rutinas
periodísticas es la importante presencia, desde el pun -
to de vista cuantitativo y también cualitativo, de las mu -
jeres como víctimas. Este hecho potenciado además
por el tratamiento de las noticias específicas sobre vio-
lencia ma chista, favorece el sensacionalismo en re -
lación a las informaciones protagonizadas por mujeres.
Este factor incide directamente en la revisión de los
criterios de no ticiabilidad de la información periodísti-
ca que operan en el proceso productivo. En este sen-
tido, las re presentaciones femeninas presentes en los
medios de comunicación deberían ser tan diversas
como lo son las mujeres en la sociedad.

El análisis de las prácticas positivas valoradas por
la audiencia demuestra que los contenidos que no
usan los arquetipos tradicionales de género en los dis-
cursos de los medios son elementos cognitivos que ge -
neran plusvalía en la representación de las mujeres. La
audiencia de los medios de comunicación valora e
identifica las representaciones, contextos y discursos
que construyen un imaginario social en el que las mu -
jeres tienen capacidad de gestión y acción en diversos
ámbitos. La postura crítica de la audiencia respecto a
contenidos mediáticos sexistas alienta el trabajo reali-
zado desde las aulas hasta las dinámicas de sensibiliza-
ción orquestadas por organizaciones no guber na men -
tales hacia la construcción de un escenario so cio-
cognitivo donde las mujeres y los hombres tienen di -
versas capacidades de participación en diferentes ám -
bitos. 

En definitiva, hablamos del papel fundamental
que tienen los medios de comunicación al animar pro-
cesos educativos en cuestiones de género que se adap-
ten a la realidad social actual. 
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Notas
1 El tema es el eje central de una investigación más amplia, desarro-
llada desde el 2005 por las autoras del artículo, financiada por el
Institut Català de les Dones de la Generalitat de Catalunya y desa-
rrollada en el GRISS (Grup de Recerca en Imatge, Só i Síntesi) del
departamento de Comunicació Audiovisual i Publicitat de la UAB
(Universitat Autònoma de Barcelona).
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