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Introduccion: ¢Qué se pretende y por qué es
importante una investigacion como ésta?

La igualdad supone iguales derechos y oportunidades para mujeres y hombres, asi como
iguales responsabilidades. La igualdad tanto normativa como social debe traducirse en
oportunidades reales y efectivas e implicar la posibilidad de participar en las diferentes esferas
social, politica, econdmica, cultural... de una sociedad. Supone, en definitiva, valorar a mujeres
y hombres por igual y posibilitar su desarrollo, fomentar las potencialidades de ambos sexos,
construir y repartir de manera igualitaria, etc.

Dado el grado de implantacién y poder de los medios de comunicacién a la hora de introducir
o modificar estados de opinion (representan hoy uno de los mas importantes agentes
socializadores, son los principales canales a través de los que se transmite la informacién en
una sociedad), cobran especial importancia las imagenes, actividades y estereotipos que de las
mujeres y de los hombres se trasladan a través de sus mensajes informativos y publicitarios.
Sus mensajes pueden alterar o fortalecer las costumbres y el comportamiento social, puesto
que se convierten en modelos de referencia y establecen el grado de aceptacion y valor social
sobre las distintas facetas de la vida humana.

Los medios configuran también, la agenda publica y sefialan a la ciudadania sobre qué asuntos
centrar su interés. Si estos no estan debidamente concienciados en torno a la igualdad de
mujeres y hombres pueden reproducir mensajes y discursos o filtrarlos de forma que excluyan
a las mujeres como protagonistas, relegandolas a posiciones secundarias ya sea por ofrecerles
una menor cobertura como por el tipo de tratamiento de las noticias en las que ellas aparecen.

Los trabajos que como éste persiguen analizar el tratamiento informativo que los medios de
comunicacién realizan durante los procesos electorales desde la perspectiva de género,
contribuyen a tomar conciencia de hasta qué punto la cobertura mediatica es equitativa e
incluye los puntos de vista de todas y todos los candidatos o en su defecto, dificulta la igualdad
de mujeres y hombres en los procesos politicos.

Concretamente este estudio ha medido el tratamiento informativo que los principales medios
de comunicacién vascos han realizado de la campana electoral al Parlamento Europeo de
2014. Se ha intentado identificar diferencias cuantitativas y cualitativas en la cobertura a
candidatos y candidatas visibilizando los mensajes implicitos y explicitos de los discursos e
imagenes, con el fin Ultimo de establecer orientaciones que ayuden a evitar aquellas practicas
gue puedan afectar las posibilidades de estas ultimas de acercar sus candidaturas y propuestas
al electorado.

Con todo, se ha buscado sensibilizar a los y las periodistas y a los medios de comunicacion en
la importancia que tienen como agentes de cambio social para la construccién de sociedades
mas equitativas, y servir de ayuda para que eviten visiones de la realidad que resaltan lo
masculino y no muestran la presencia y aportes de las mujeres en todos los ambitos de la vida
en sociedad. Asi, se han tratado de vincular los sesgos detectados con recomendaciones para
promover la eliminacién de aquellos obstaculos que dificultan la participacion politica de las
mujeres.

Complementariamente se ha analizado también, la publicidad que los principales partidos
politicos han utilizado para tratar de detectar estereotipos y sesgos sexistas y procurar
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sensibilizar a los distintos agentes implicados para que revisen su método a la hora de disefar
la propaganda electoral.

El valor afiadido de este trabajo radica en el hecho de que para conseguir los objetivos
marcados se han creado dos herramientas ad-hoc (sistema de indicadores) que garantizan la
recogida de informacidén util, objetiva y contrastable para describir y comprender la realidad
sobre la que se desea ampliar el conocimiento y que ademas, permitiran la replicabilidad del
estudio para componer series histdricas de evolucién.

También se ha incluido un capitulo especifico con un dossier de referencias documentales

utiles para profundizar en el tema y se ha elaborado una sintesis ejecutiva para facilitar su
difusion y garantizar el acercamiento a los resultados por parte de diferentes agentes.
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Marco de referencia

Representacion de las mujeres en la vida politica

Desde que la democracia debutara como sistema politico ha ido cambiando y hoy puede
considerarse sustancialmente mas inclusiva sin embargo, aun quedan pasos importantes por
dar para que ésta se adapte a las demandas de mayor igualdad y representatividad de todos
los colectivos y, en lo que se refiere a la participacién politica de las mujeres para eliminar
aquellos obstdculos que impiden reflejar sus voces y limitan el ejercicio efectivo de sus
derechos.

Las mujeres suelen enfrentarse a dos tipos de obstdculos a la hora de participar en la vida
politica. Por un lado, en algunos contextos, las barreras estructurales creadas por leyes e
instituciones discriminatorias que siguen limitando las opciones que tienen las mujeres para
votar o presentarse a elecciones. Por otro, las brechas que implican que las mujeres se
enfrenten a mayores obstaculos para contar con la formacion, los contactos y los recursos
necesarios para convertirse en lideres.

En este Ultimo sentido, varios estudios sefialan que la ausencia de promocion de sus liderazgos
en sus propias organizaciones politicas, la menor disponibilidad de fondos para sus campafias y
los condicionamientos culturales que les asignan una mayor responsabilidad en las tareas
familiares dificultan la participacién plena de las mujeres en el ambito politico.

Tal y como indica la resolucién sobre la participacién de las mujeres en la politica aprobada por
la Asamblea General de las Naciones Unidas en 2011, “la participacion activa de la mujer, en
pie de igualdad con el hombre, en todos los niveles de la adopcion de decisiones es
indispensable para el logro de la igualdad, el desarrollo sostenible, la paz y la democracia”. Sin
embargo, esta resolucién refleja su preocupacién al constatar que “las mujeres siguen estando
marginadas en gran medida de la esfera politica en todo el mundo, a menudo como resultado
de leyes, prdcticas, actitudes y estereotipos de género discriminatorios, bajos niveles de
educacion, falta de acceso a servicios de atencion sanitaria, y debido a que la pobreza las
afecta de manera desproporcionada””.

En las ultimas décadas, y con el fin de promover la igualdad de género en la composicién de los
distintos parlamentos, algunos paises han apostado por reformas que permitan una oferta
electoral paritaria, reconociendo la importancia de que las mujeres estén presentes de una
manera equitativa en las listas electorales. La adopcion de cuotas ha supuesto en muchos
paises un factor importante para que el nUmero de mujeres electas en los parlamentos haya
crecido con respecto a los afios anteriores. Otro de los resultados de la implementacion de
estas acciones positivas es que la presencia de mujeres en la oferta electoral se ha visto
incrementada en muchos paises.

La participacidn de las mujeres en la vida politica en Espafia ha incrementado en los Ultimos
afios tras el desarrollo de la Ley Orgdnica 3/2007, de 22 de marzo, para la Igualdad efectiva de
mujeres y hombres, que ha favorecido una mayor presencia de mujeres en partidos politicos
asi como composiciones equilibradas entre mujeres y hombres. Desde 2007 el porcentaje
medio de mujeres en los parlamentos autondmicos supera el cuarenta por ciento, aunque aun

! NACIONES UNIDAS. Resolucion aprobada por la Asamblea General 66/130. La participacién de la mujer en la politica. [en linea].
19 de diciembre de 2011. [Consulta: 11/06/2014].
http://www.un.org/en/ga/search/view doc.asp?symbol=A/RES/66/130&Lang=S
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no llega a alcanzar el cincuenta por ciento. Concretamente en la CAPV a fecha de 2012 el
porcentaje de mujeres en el Parlamento Vasco era de un 49,3%. Por otro lado, la presencia de
mujeres en cargos ejecutivos también se ha incrementado aunque presenta un margen de
mejora. En julio de 2013, el porcentaje de mujeres en el conjunto de cargos ejecutivos de los
principales partidos politicos a nivel estatal era del 37,2%”.

Si centramos la atencion en las ultimas elecciones al Parlamento Europeo de 2014,
observamos que las y los ciudadanos vascos han podido optar entre 41 listas distintas® que se
presentaban y cabe destacar que entre las listas presentadas se incluia una propuesta
feminista, Iniciativa Feminista (I.FEM).

En ocho casos, que representan el 19,5% del total de listas, la cabeza de lista era una mujery el
porcentaje llega al 43,9% si se consideran las listas que incluyen a una mujer como segunda
candidata. El porcentaje de mujeres en cada lista oscila entre el 40% y el 60%, pero
concretamente ellas son mayoria en el 22% de las listas mientras que ellos son mayoria en algo
mas de seis de cada diez casos. Las mujeres han representado en esta ocasién el 46,6% de la
oferta electoral (2.096 personas candidatas).

GRAFICO 1: PORCENTAJE DE CANDIDATURAS CON MUIJERES EN LOS GRAFICO 2: DISTRIBUCION DE LAS CANDIDATURAS A

PRIMEROS PUESTOS DE LA LISTA SOBRE EL TOTAL DE CANDIDATURAS A LAS ELECCIONES EUROPEAS 2014 SEGUN PESO DE
LAS ELECCIONES EUROPEAS 2014 HOMBRES Y MUJERES QUE COMPONEN LAS LISTAS
120,0 + -
y t
80,0 -
61
60,0 - . @

™

40,0
20,0 - 43,9 e
00 ﬂ B Candidaturas con mayoria mujeres

m Candidaturas paritarias

Mujeres en 12 Mujeres en 22 Mujeres en 32 Mujeres en
puesto puesto puesto alguno de los
tres primeros
puestos

Candidaturas con mayoria hombres

2 INE, INSTITUTO DE LA MUIER. Mujeres y hombres en Espafia. Madrid: INE, 2013 [actualizacién permanente] [en linea]
http://www.ine.es/ss/Satellite?L=es ES&c=INEPublicacion C&cid=1259924822888&p=1254735110672&pagename=ProductosYSe
rvicios%2FPYSLayout&param1=PYSDetalleGratuitas&param2=1259925558048&param4=Mostrar

® Junta electoral central. Resolucién de 22 de abril de 2014, de la Presidencia de la Junta Electoral Central, de publicacién de las
candidaturas presentadas a las elecciones de Diputados al Parlamento Europeo convocadas por Real Decreto 213/2014, de 31 de
marzo, a celebrar el 25 de mayo de 2014. Boletin Oficial del Estado, 23 de abril de 2014, n2 98.
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TABLA 1: PORCENTAJE DE MUJERES EN CADA UNA DE LAS CANDIDATURAS A LAS ELECCIONES EUROPEAS 2014

CANDIDATURAS

% mujeres

CANDIDATURAS

% mujeres

[EEY

O 00 N O U1 A W N

[
R O

N N PR R R R R R
- O W 0 N o U W N

I.FEM

PACMA

CEU (PNV)

LPD (EH BILDU)
CENTRO MODERADO
LA IZQUIERDA PLURAL (IU)
SAIN

MOVIMIENTO RED
MPUC

PSOE

PRIMAVERA EUROPEA
EXTREMADURA UNIDA
FE DE LA JONS

PREPAL

PODEMOS

CILUS

DER

MCR

PARTIDO HUMANISTA
PARTIDO ANDALUCISTA
PARTIDO DA TERRA

59,3
59,3
56,3
56,0
55,0
53,7
51,9
51,9
51,4
50,0
50,0
50,0
50,0
50,0
50,0
50,0
48,1
48,1
46,3
46,3
46,3

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

EPDE

CIUDADANOS

RECORTES CERO
PCPE

ESCANOS EN BLANCO
LEM

PROYECTO EUROPA
PP

UPYD

PARTIDO X
IPEX-PREX-CREX

FAC

IMPULSOCIAL

VOX

P-LIB
RRUE

ALTER

PIRATAS
DEMOCRACIA NACIONAL
MSR

44,4
44,4
44,4
44,4
44,4
44,4
44,4
42,6
42,6
42,6
42,6
40,7
40,7
40,7
40,7
40,7
40,7
40,7
40,7
40,7

Mas concretamente si consideramos aquellos partidos politicos que han presentado
candidatura en esta ocasion y a nivel de la CAPV obtuvieron mayor representacion en las
anteriores elecciones (2009) observamos que dos de las seis principales candidaturas estan
encabezadas por una mujer, lo que representa un 33,3%".

TABLA 2: PRINCIPALES PARTIDOS POLITICOS EN LA CAPV SEGUN REPESENTACION EN LA CAPV EN 2009 Y 2014

Representaci Representacion en Grupo parlamentario
PP.PP 6n en 2009 P Cabeza de lista pop
2014 CAPV al que pertenecen
CAPV
Grupo de la Alianza de
PNV 28.75% 27.93% Izaskun B.llbao L. los Ll?erales y
Barandica H Demacratas por
Europa (ALDE)
. ) Grupo de los
0,
By 178% 23,76% JJ::i‘;t:vxLZTnz s Verdes/Alianza Libre
Wil Europea (Verdes/ALE)
Grupo de la Alianza
PSOE 27,98% 14,03% EIena, Valenciano Pro'gr?5|sta de
Martinez-Orozco Socialistas y
Demdcratas
) . Y )
Miguel Arias =-8 Grupo del Partido
0, 1) :
PP 16,15% 10,40% Cafiete 4 Popular Europeo (PPE)
Grupo Confederal de la
. . Izquierda Unitaria
1,82% o Willy Enrique .
U % 5,66% Meyer Pleite Europea/lzquierda

(GUE/NGL)

Verde Nérdica

* En los anexos pueden consultarse los resultados de las Elecciones Europeas 2009 y 2014 para la CAPV.
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UPyD 1,51% 3,34% Francisco Sosa g Indefinidos
Wagner 2

=z
Fuente: Gobierno Vasco. Departamento de Seguridad. http://elecciones.mir.es/resultados2014/ini99v.htm
Ministerio del Interior. Datos Provisionales a 25 de Mayo de 2014 (consulta: 30/06/2014).
http://www.euskadi.net/elecinf/elec_actuales/parl europ/html/indice pe c.htm
*Datos correspondientes a la candidatura Iniciativa Internacionalista-La Solidaridad entre los Pueblos.
**Datos correspondientes a la candidatura Ezker Batua Berdeak.

Tras las elecciones de 2014 el TABLA 3: COMPOSICION DEL PARLAMENTO EUROPEO SEGUN SEXO

Parlamento Europeo ha % hombres % de mujeres

quedado compuesto por un 1979 EUS 84 % 16 %

. 1984 EU10 82 % 18 %
36,75% de mujeres, lo que en
75% o, J 109 1989 EU12 81 % 19 %

comparacion con la 1994 EU12 74°% 26 %

distribucidon por sexo de 2009 1999 EU15 70 % 30 %

no supone una gran variacion 2004 EU25 69 % 31%

pero si un ligero incremento de 2009'E027 65% 35%
2014 EU28 63,25% 36,75%

su presencia. Fuente: Ministerio del Interior (consulta: 30/06/2014).

http://www.europarl.europa.eu/aboutparliament/es/00622bc71a/Distribution-
of-men-and-women.html

El 43,09% de la poblacién espafiola ha participado en las Elecciones Europeas de 2014,
registrandose una tendencia general descendente con respecto a afios anteriores, si bien a
nivel de la CAPV la participacion ha sido del 44,54%, algo superior a la registrada en 2009
(41,23%).

Aunque no se dispone de datos desagregados por sexo de la participacién en estos ultimos
comicios, una encuesta realizada por el Parlamento Europeo una semana después de las
elecciones europeas de junio de 2009 constaté que las mujeres votan menos que los hombres
especialmente en este tipo de comicios (en Espafia el porcentaje de participacién masculina
rondé el 48% mientras que entre las mujeres se cifré en el 42%). En marzo de 2009, en ocasion
del Dia europeo de la Mujer, el Parlamento y la Comisién Europea publicaron otra encuesta
sobre las mujeres y las elecciones europeas. Dicha encuesta puso de manifiesto que el
electorado femenino no consideraba que la Unidn Europea tuviera suficientemente en cuenta
sus intereses lo que explica un cierto sentimiento de alejamiento respecto a la UE.

La misma encuesta revelaba que las mujeres consideran que el mundo politico estda dominado
por los hombres y que ellas tienen una manera distinta de hacer politica. El porcentaje de
hombres que no voto por no tener la informaciéon necesaria sobre la Uniéon Europea o el
Parlamento Europeo fue de un 8% mientras que el porcentaje de mujeres incrementa al 13%.

En 2013 el Eurobarémetro del Parlamento Europeo realizé diversas encuestas® a un afio vista
de las Elecciones Europeas de 2014 para calibrar la opinidn de la ciudadania europea sobre el
proyecto europeo, la Unidn Europea y las oportunidades que ofrecen las elecciones europeas
previstas para mayo de 2014 y los datos recogidos volvieron a constatar diferencias en funcion
del sexo.

® Parlamento Europeo. Direccién General de Comunicacién. Unidad de Seguimiento de la Opinién Publica. «<A UN ANO DE LAS
ELECCIONES EUROPEAS DE 2014». Parte institucional. Bruselas, agosto de 2013.
http://www.europarl.europa.eu/pdf/eurobarometre/2013/election/eb79 5 annexe sociodemographique es.pdf

Parlamento Europeo. Direccién General de Comunicacién. Unidad de Seguimiento de la Opinién Publica. «<A UN ANO DE LAS
ELECCIONES EUROPEAS DE 2014». Parte Parlametro. Bruselas, diciembre 2013.
http://www.europarl.europa.eu/pdf/eurobarometre/2013/election3/FocusES.pdf
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Se confirmdé nuevamente que el sentimiento de adhesion a la UE de los hombres era mas
marcado que el de las mujeres, habia mas mujeres (52 %) que hombres (49 %) que declaraban
«no sentir apego».

Se observaron también diferencias significativas en lo que respecta a la informacion vy el
conocimiento. Los hombres estaban mejor informados que las mujeres sobre las instituciones
europeas y el funcionamiento del Parlamento Europeo. El porcentaje de personas
entrevistadas que no pudieron citar ninguna institucién de forma espontdnea fue mayor entre
las mujeres. Ademas los hombres (37 %) conocian mejor que las mujeres (31 %) la fecha de las
proximas elecciones.

El interés por las cuestiones relativas a la politica europea era considerablemente mayor entre
los hombres (48 %) que entre las mujeres (37 %) y los hombres (52 %) recordaron una mayor
presencia del Parlamento Europeo en los medios que las mujeres (43 %).

En cuanto a los valores que el Parlamento Europeo debe defender con caracter prioritario, la
jerarquia ha experimentado una evolucién entre noviembre de 2012 y junio de 2013. Si se
analizan los datos en su conjunto se observa que: la proteccion de los derechos humanos sigue
ocupando el primer lugar, mientras que la igualdad de mujeres y hombres pasa del tercer
puesto (que compartia con la libertad de expresion) al segundo puesto (junto a /a solidaridad
entre los Estados miembros y la libertad de expresion). Sin embargo, se aprecian diferencias al
desagregar los datos por sexo: mientras que en el caso de las mujeres el segundo valor mas
importante es la igualdad de mujeres y hombres (38 % frente al 27 % de los hombres) para
ellos este valor ocupa el tercer puesto ya que priorizan la libertad de expresion y la solidaridad
entre Estados miembros de la UE.

Las mujeres son mas sensibles a las tematicas sociales mientras que los hombres citan mas los
temas econdmicos. Ellas muestran una mayor preocupacion con respecto al desempleo y al
empleo juvenil y priman la lucha contra la pobreza y la exclusion social como prioridad para el
Parlamento Europeo.

A pesar de los avances, las mujeres siguen siendo quienes menos informacion parecen tener y
también quienes mas alejadas se sienten de las instituciones europeas. Parece claro que una
mayor participacion politica de las mujeres requiere liderazgos y compromisos desde el mas
alto nivel, pasando por los diferentes agentes de la sociedad. Una mayor demanda de
participacion politica de las mujeres no solo debiera preocupar a las propias mujeres, sino a la
sociedad en su conjunto. Y esto obviamente implica a los medios de comunicacién y al rol que
estos juegan como informadores, formadores de opinidn y referentes en la construccién que
nos hacemos del rol de las mujeres y de los hombres en nuestra sociedad.

Roles de género y su transmision a través de los medios de
comunicacion

Los papeles o roles sociales condicionan las caracteristicas, atributos y expectativas de
personas concretas y al mismo tiempo, todo rol se corresponde con un status, una posicion en
una escala de jerarquia social y grupal.

Se puede definir la estratificacion social como una distribucidn del poder y del privilegio dentro
de la sociedad. A algunos grupos se les asignan valores y significados positivos y, en cierto

modo, son los que tanto material como simbdlicamente son calificados como hegemodnicos.
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Mientras que otros quedan subordinados y pasan a ser considerados bajo los signos de la
negatividad, de lo negativo y prohibido.

La pertenencia a una raza, la posesién o carencia de riqueza, el lugar ocupado en el sistema
laboral y productivo han sido factores para clasificar y discriminar entre grupos dominantes y
grupos subordinados. Pero mas alld de esos factores el hecho de ser mujer u hombre es el
aspecto esencial por el que las personas pasan a ser clasificadas como superiores e
independientes o, a la inversa, se las asocia con lo inferior, lo dependiente y subalterno. Dicho
de otro modo, la primera divisidn social del trabajo fue la divisidon sexual.

Algunos autores como Foucault advirtieron que los "espacios de poder" guardan una estrecha
relacion con las normas de conducta colectiva, cddigos de interrelacién y todo un sistema de
simbolos que culmina en la articulacion de mentalidades y cosmovisiones histéricas en las que
se asimilan inconscientemente las citadas clasificaciones y jerarquias entre grupos. Se trata de
una herencia de prejuicios y estereotipos que se va transmitiendo de generacién en
generacion por medio de percepciones que son recibidas mediante procesos culturales.

Ya en 1972 la Comisién de la Condicién Juridica y Social de la Mujer de las Naciones Unidas,
subrayé en una de sus resoluciones que las actitudes arraigadas en la sociedad y que
determinaban el modo de pensar y de sentir de mujeres y hombres, eran un gran obstaculo
para su trabajo de promover el progreso de las mujeres. Hacia referencia también a que estas
actitudes estaban enraizadas en las pautas culturales y que esas pautas eran transmitidas con
inmensa fuerza a través de los medios de comunicacién, lo que perjudicaba enormemente su
trabajo. Son numerosos los estudios posteriores que advierten de que los obstaculos en este
sentido siguen vigentes hoy.

En una sociedad como la actual la estructura simbdlica condicionante del papel de las mujeres
se difunde desde la estructura de los medios de comunicacién de masas, por eso en cierto
modo puede considerarse que en nuestros dias es desde los "mass-media" desde donde se
articula todo el sistema de clasificacion social y a través de ellos se reproduce y consolida una
jerarquia de poder de los hombres sobre las mujeres.

Los medios de comunicacién influyen en los comportamientos colectivos y en la percepcion de
la realidad. Entre las diferentes técnicas comunicativo-persuasivas destaca la denominada
como estrategia Hipodérmica. Segln este andlisis, la comunicacién de masas acttda del mismo
modo que una aguja hipodérmica en cuanto que paulatinamente va introduciendo en Ia
receptora y receptor las clasificaciones, valores, normas y cddigos artificialmente producidos.
Distintas investigaciones sobre los efectos indirectos, a medio y largo plazo confirman el
sistematico cambio de actitudes que un grupo social puede tener como resultado de ese goteo
simbdlico seleccionado. La receptora y el receptor asume inconscientemente pautas de
conducta.

Las estrategias de conformacién estereotipada de diferenciacién entre lo femenino y lo
masculino han ido evolucionando y las técnicas de persuasion han ido sofisticandose. En cierto
modo son mas sutiles e imperceptibles y han dado lugar a un modelo sexista que podriamos
denominar "dulcificado".

La hipodérmica es considerada por algunas personas expertas como una de las técnicas mas
poderosas de condicionamiento y contracondicionamiento de valores aplicados a roles
femenino y masculino, empleando refuerzos positivos y negativos sobre las personas
receptoras. Es decir, se incentivan determinados comportamientos acordes con el modelo de

18



subordinacién social de las mujeres, mientras que se inhiben o se penalizan conductas que
ponen en duda tales modelos valorativos y simbdlicos estereotipados.

En los ultimos afos han sido numerosas las resoluciones, dictdmenes y orientaciones
elaboradas desde diversas comisiones de Naciones Unidas y del Parlamento Europeo, asi como
los planes contra la discriminacion de las mujeres que se han ido aportando desde los distintos
gobiernos, que insisten en que los medios de comunicacidn deben cambiar sus politicas
informativas en relacién con las mujeres.

En estas normas se resalta que la presencia de las mujeres en los medios de comunicacion
sigue enfatizando viejos moldes de comportamiento porque se les considera en mayor medida
como objetos pasivos que ejercen atraccidon que como sujetos activos con iniciativa propia.
También se indica que no se presentan suficientemente las actividades profesionales que
desarrollan las mujeres, incluidas las del ambito politico, y que cuando se trata de problemas
politicos y sociales se concede voz mayoritariamente a los hombres, a pesar de que las mujeres
hayan demostrado capacitacion y profesionalidad en ambos campos.

Influencia de los medios de comunicacion en la configuracion de la
agenda publica

Como se ha dicho, los medios de comunicacion casi de forma inevitable acaban creando una
“realidad” que afecta a nuestra visién del mundo y su comprension. Dos de las principales
teorias desde las que se ha abordado el analisis de los medios de comunicacidn, sus procesos
comunicativos y su influencia en la configuracién de la agenda publica son la Teoria de la
Agenda (setting) y la Teoria del Enfoque (framing).

La primera, hace referencia a la capacidad de los medios de dirigir la atencidén publica hacia
ciertos temas que son presentados como los mas importantes en ese momento y como
consecuencia se sesga la atencidén del publico hacia determinadas cuestiones de la escena
politica y electoral en detrimento de otras.

En ese sentido, los medios de comunicacién constituyen una ventana para percibir una
realidad a la que la ciudadania no tiene acceso directo. Son ellos los que identifican y priorizan
aquellos sucesos o temas a los que debe dirigirse la mirada publica dia a dia. También son los
que seleccionan a las y los protagonistas de aquellos sucesos o temas convertidos en noticias.

Diversas investigaciones, muchas referidas a la politica y elecciones, han demostrado que
existe una relacidn entre la importancia que le asigna el publico a determinados asuntos vy el
nivel de cobertura que les ha sido asignado por los medios. Por eso, la agenda setting puede
considerarse uno de los refuerzos negativos mas duraderos a la hora de condicionar y
presionar hacia unas actitudes de minusvaloracién de lo femenino.

La segunda teoria hace referencia al modo en el que realizan y deciden esos procesos de
seleccion (y exclusion) de temas y qué elementos influyen en los mismos. Segun esta teoria
existen una serie de factores que influyen en las y los profesionales al producir noticias y
presentarlas bajo un determinado marco o enfoque. Entre ellos sus experiencias personales,
su orientacién (ideoldgica, politica o religiosa), las rutinas periodisticas, los parametros y
medios con los que cuenta la organizacidn periodistica, el formato en el que se presentan las
noticias, etc.
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Asi, “la realidad pasa por el sujeto, el cual interpreta a tenor de unos filtros, haciéndolo a veces
conscientemente, otras inconscientemente. Ello impide que un mismo hecho sea interpretado
y contado de la misma forma por dos personas. Los y las periodistas y los medios de
comunicacién siempre operan en un contexto (social, politico y econédmico) determinado que
influye en su interpretacion de la realidad y en los filtros utilizados para seleccionar o

importante y cémo se presenta al publico”®.

Los dictdmenes y resoluciones mencionadas anteriormente advierten también, de que en el
terreno informativo se tiende a relegar a un segundo plano los problemas cotidianos y los que
afectan especificamente a las mujeres como colectivo genérico. A menudo se eluden los
problemas de compatibilidad entre el trabajo en el hogar y fuera de él, aunque esta
problematica forme parte de la vida real, y no se transmite la necesidad de que el trabajo
doméstico debe convertirse en una practica cotidiana para hombres y mujeres.

No obstante, también cabe resaltar el potencial que los medios de comunicacién pueden tener
en el sentido inverso. En la medida en que los medios de comunicacién de masas son un
importante instrumento para la socializacién porque muestran pautas de comportamiento de
forma consciente o inconsciente, que se convierten en ocasiones en modelos de referencia
para la sociedad, los medios pueden jugar un papel fundamental a la hora de transmitir una
imagen no estereotipada y de ser motores de cambio hacia una sociedad sin discriminacion de
género.

Especificamente en el dmbito de la politica los medios de comunicaciéon juegan un papel
fundamental para garantizar el ejercicio del derecho de la ciudadania a ser debidamente
informada, teniendo en cuenta que vivimos en una sociedad que se informa de politica
principalmente a través de los medios de comunicacidn y se desarrolla en este escenario la
competencia electoral.

En contextos electorales los estandares internacionales para la realizacién de unas elecciones
auténticamente democraticas inciden en la importancia de que las y los votantes puedan hacer
una eleccion correcta e informada y para ello es indispensable la existencia de medios que
garanticen el pluralismo y sean capaces de dar voz a mujeres y hombres. Porque una baja
cobertura o ausencia de las mujeres y sus propuestas durante una campafia electoral puede
significar para ellas menores posibilidades de ser conocidas por el electorado, restringiendo
sus posibilidades de transmitir propuestas y, en resumen, de apelar al voto.

En la busqueda de la eliminacion de cualquier tipo de desigualdad que pueda constituir una
discriminacién para algunos grupos o una ventaja para otros grupos, en la Declaraciéon de
Quito’, suscrita en 2007, se recalca gue es necesario “incentivar y comprometer a los medios
de comunicacidon a que reconozcan la participaciéon paritaria de las mujeres en el proceso
politico, ofrezcan una cobertura equitativa y equilibrada de todas las candidaturas, cubran las
diversas formas de participacién politica de las mujeres y los asuntos que las afectan”.

® LLANOS, B. y NINA, J. Mirando con lentes de género la cobertura electoral. Manual de monitoreo de medios [en linea]. Nueva
York: ONU Mujeres, 2011. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:

http://www.idea.int/publications/election coverage gender perspective/es.cfm

7 COMISION ECONOMICA PARA AMERICA LATINA (CEPAL). NACIONES UNIDAS. Consenso de Quito [en linea]. Quito, 9 de agosto de
2007 [Consulta: 14 de julio de 2014]. Disponible en: http://www.cepal.org/publicaciones/xml|/9/29489/dscle.pdf
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Algunos estudios previos

Entre todas las iniciativas de investigacion llevadas a cabo en relacidn con la presencia de las
mujeres en los medios de comunicacion cabe destacar por su caracter internacional y aplicado
la investigacién denominada “Global Media Monitoring Project: Women’s Participacion in the
News 1995 (GMMP 1995)%,

Este proyecto surge de la Conferencia Internacional Women Empowering Communication que
tuvo lugar en Bangkok en 1994, con el fin de generar conciencia en los medios y fomentar las
monitorizaciones para crear una base de datos de la participacidn y descripcién de las mujeres
en el mundo de los medios; facilitar a las mujeres, y a todo el mundo, un instrumento de
investigacion testado y depurado que permitiese aplicarlo a cada contexto; promover la
imparcialidad y el equilibrio en la representacién de las mujeres y los hombres en las noticias
de los medios a nivel mundial; etc.

Posteriormente se han seguido publicando Proyectos Globales de Monitorizacién de los
Medios (GMMP), en los afios 2000, 2005 y 2010. Concretamente este ultimo es una iniciativa
de El Instituto Internacional para la Democracia y la Asistencia Electoral (IDEA Internacional) y
la Entidad de las Naciones Unidas para la Igualdad de Género y el Empoderamiento de la
Mujer-ONU Mujeres, conscientes de la necesidad de emprender acciones concretas para
identificar eventuales diferencias en la cobertura a candidatos y candidatas por parte de los
medios de comunicacién durante los procesos electorales que puedan afectar las posibilidades
de estas ultimas de acercar sus candidaturas y propuestas al electorado.

Aunque se han tenido en cuenta varias experiencias previas para construir la herramienta
metodoldgica del presente estudio (pueden consultarse en el apartado de este informe
dedicado al dossier de referencias documentales), cabe sefialar que este trabajo (GMMP
2010)° ha constituido una de las referencias mas destacables de cara a identificar indicadores
con los que monitorear con enfoque de género la cobertura de los medios de comunicacién a
través de informacién objetiva y contrastable.

En el ambito internacional las iniciativas de investigacion en esta linea han sido muy
numerosas y en el contexto europeo también algunos paises han sido especialmente prolificos
(Reino Unido, Alemania...), si bien en Espafia la produccién cientifica en este campo ha sido
mas limitada y dispersa. Algunas personas expertas™ explican este hecho a partir de varios
factores tales como: no se produce el reconocimiento explicito de la discriminacion de las
mujeres de forma internacional hasta 1975, cuando la ONU designa el Ao Internacional de la
Mujer; la situacién politica en Espafia no alcanza la democracia hasta finales de los setenta; la
produccidn cientifica en el campo de las mujeres y la comunicacién es limitada; y la falta de
aplicacién de un descriptor que permita registrar la investigacion en los bancos de datos
especializados obstaculiza su reconocimiento.

No obstante, se han publicado interesantes trabajos que han servido para ir avanzando en esta
linea y que han criticado la ausencia y la opresion de las mujeres en el contenido de los

® MEDIAWATCH. Global Media Monitoring Project 1995. Women’s participation in the news [en linea). Toronto: National Watch on
Images of Women in the Media (MediaWatch), 1995. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://cdn.agilitycms.com/who-makes-the-news/Imported/images/reports 1995/gmmp 1995.pdf

® MACHARIA, S., O'CONNOR D. Y NDANGAM L. Proyecto de Monitoreo Global de Medios 2010. ¢ Quién figura en las noticias?’ [en
linea]. Toronto: Asociacion Mundial para la Comunicacién Cristiana — World Association for Christian Communication (WACC),
2010. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:

http://cdn.agilitycms.com/who-makes-the-news/Imported/reports 2010/global/gmmp global report es.pdf

' GALLEGO, J. et al. La prensa por dentro. Produccién informativa y transmision de estereotipos de género. Barcelona: Libros de la
Frontera, 2002. p. 25
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medios. A pesar de las multiples recomendaciones para resolverlo, los estudios todavia siguen
sefialando a los medios como uno de los principales responsables de la transmision de valores
estereotipados y patriarcales sobre las mujeres y los valores femeninos.

La teoria feminista, que ha venido desarrolldndose desde los afos setenta, ha planteado
desarrollos criticos en muy distintos campos de conocimiento y si bien sus presupuestos han
permeabilizado la investigacién sobre género y comunicaciéon (temas como la asimetria
representacional™ y la aniquilacién simbdlica de las mujeres'” han constituido el motor de
multiples trabajos), parece que todavia no ha alcanzado un estatus académico reconocido en
el campo de los estudios de los medios de comunicacion.

Algunos trabajos™ hablan de la necesidad de una teoria de la comunicacién feminista, que
permita “repensar” la estructura y organizacién de la disciplina de la comunicacién y que
busque un entendimiento critico entre las cuestiones de género, la comunicacién y el cambio
social. Desde este punto de vista la teoria de la comunicacidn feminista podria proporcionar
alternativas para estimular un pensamiento mas plural y velar porque las representaciones del
colectivo de las mujeres sean adecuadas, ya que no hacerlo pone en peligro el desarrollo
social.

" GALLEGO, J. et al. Ibid., p. 22.

2 TUCH MAN, G. KAPLAN, A, BENNET, J. Hearth and Home. Images of Women in the Mass Media, 1978.

3 Wackwitz, L.A. y Rakow, L.F. (2006): “Got Theory?” en Creedon, P.J. y Cramer, J. (Ed.), Women in Mass Communication, cap. 21,
pp. 257-271, 32 ed., Sage, California.
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Metodologia

El planteamiento de trabajo implica 3 fases diferentes: marco tedrico e indicadores; captura de
datos; analisis de datos e informes.

Fase 1: MARCO TEORICO E Fase 3: ANALISIS DE
INDICADORES DATOS E INFORMES

Fase 2: CAPTURA DE
DATOS

Técnica de revision documental

En primer lugar se ha llevado a cabo una identificacién de fuentes documentales relevantes y
coherentes con el objeto de estudio y para la selecciéon exhaustiva de documentacién se han
identificado varias tipologias de informacion en relacién con la tematica: marco legal, informes
nacionales e internacionales, guias, cédigos éticos, decalogos, investigaciones, programas
electorales, etc.

Se ha realizado un andlisis de la documentacion identificada y recopilada para establecer un
marco de referencia, situar el contexto del proyecto y los antecedentes y elaborar una
fundamentacion tedrica del estudio. Ademas se ha elaborado un dossier de referencias
documentales que facilita informacion complementaria a aquellas personas que se muestren
interesadas en profundizar en el tema.

De otro lado, dicha revision ha servido también para concretar qué se va a analizar y
operativizarlo, es decir identificar tipologias, variables significativas e indicadores operativos
para su mediciéon de lo cual derivan los sistemas de indicadores o herramientas de analisis para
el estudio del tratamiento publicitario e informativo de la campafia electoral desde una
perspectiva de género que se presentan en el siguiente capitulo.

Con el fin de determinar su validez (¢es adecuado este instrumento para analizar la publicidad
y el tratamiento informativo de las elecciones desde una perspectiva de género?) y fiabilidad
(¢permite este instrumento registrar de manera consistente los datos, es decir, que las
personas que registran la informacién lo hagan de la misma manera?) se ha recurrido a un
modelo de control de grupos de trabajo.

Concretamente se ha aplicado un sistema de control mediante un grupo de trabajo
multidisciplinar con personas expertas con el fin de unificar y determinar pautas objetivas para
el andlisis de los textos y noticias (la manera de interpretar los datos, el mensaje implicito,
etc.). El equipo de personas investigadoras y una serie de personas expertas se han reunido
para realizar un primer analisis piloto conjuntamente (sobre una seleccidn aleatoria de algunas
noticias y soportes publicitarios) y conseguir partir de criterios homogéneos y univocos para
realizar posteriormente el analisis de cada documento que compone la muestra.

Para determinar la fiabilidad se ha escogido el procedimiento de “grado de acuerdo entre
personas observadoras”. Una vez disefiados los sistemas de indicadores se han trasladado a
una base de datos (rejilla de datos) en las que poder ir volcando la informacién. En primer
lugar cada persona de manera independiente registra los datos en su plantilla o rejilla y justo a
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continuacién se hace una puesta en comun para comprobar y resolver las discrepancias y en
caso preciso realizar cambios en la herramienta. El proceso puede definirse como un
intercambio dindmico entre la teoria y el andlisis de datos que se repite hasta que se
comprueba que todas las personas coinciden en el registro de datos.

De forma adicional a esta técnica de control, las dudas subjetivas encontradas por cada
componente del equipo investigador han sido registradas y revisadas de forma conjunta por
dicho equipo.

Técnica de analisis de contenido

Con el objeto de estudiar el tratamiento de la informacién durante la campaia electoral se ha
utilizado como técnica de investigacidn el andlisis de contenido en su vertiente cuantitativa y
cualitativa. Esta técnica consiste en “leer” e interpretar el contenido de toda clase de
documentos, en este caso documentos de texto y también audiovisuales.

Debe tenerse en cuenta los siguientes presupuestos en relacién a la informacidn de cualquier
documento: los datos tienen sentido simbdlico y éste no siempre es manifiesto; su sentido o
significado no es Unico sino que es o puede ser multiple en funcién de la perspectiva desde el
que sea “leido” el dato; el sentido que el emisor o emisora quiere dar puede no coincidir con el
sentido percibido por la receptora o receptor; el sentido puede ser diferente para audiencias
diferentes; un documento puede tener un contenido expresivo y un contenido instrumental.

A través de la “lectura” se tratara de extraer inferencias del “texto” a su contexto. Los
mensajes y en general la comunicacion simbdlica expresan, contienen, dicen, manifiestan, mas
cosas que las que la propia autora o autor pretende decir o de las que él mismo es consciente.
Estos presupuestos o inferencias consiguen que los patrones de significado hallados en los
datos sean interpretados como indicadores y sintomas de otras muchas cosas (el contexto).

El analisis de contenido se basa en la lectura u observacion como instrumento de recogida de
informacion. Esta “lectura” debe realizarse de modo cientifico, es decir, de manera
sistematica, objetiva, replicable y valida. No se puede “hablar” directamente con un
documento pero éste puede ser interpretado. Para poder interpretarlo se debe llevar a cabo
un proceso de codificacién o categorizacién y las categorias y dimensiones del analisis son las
establecidas previamente en el sistema de indicadores y la rejilla de registro de datos.

Concretamente en relacidn con el tratamiento informativo, se ha examinado la frecuencia de
aparicion de ciertas caracteristicas en la informacién que nos permitird realizar inferencias
acerca de la persona que emite respecto a la seleccion y tratamiento de los textos
periodisticos y las noticias televisivas y radiofdnicas, asi como inferencias sobre la persona
receptora en la construccién del mapa cognitivo resultante de esa informacion.

Es importante considerar que en este tipo de estudio los procesos de registro y analisis de

datos se hacen simultdneamente, ya que en cada documento se ha de interpretar o analizar
minimamente la informacion para registrarla.
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Muestra y unidades de analisis

En este estudio se han diferenciado dos focos: el tratamiento informativo de los medios y la
publicidad electoral de los partidos politicos.

En relacién con el tratamiento informativo de la campafia se han considerado los medios de
comunicacion de mayor audiencia en la CAPV teniendo en cuenta tres tipos: televisidn, radio y
prensa escrita.

Se opta por considerar la televisidn, la radio y la prensa escrita porque constituyen los
principales medios a través de los cuales la ciudadania suele informarse de los temas relativos
a la Unién Europea. Segun un estudio postelectoral de junio de 2000* realizado por el Instituto
Gallup, la televisién fue el medio a través del cual siguié la campafia la mayoria de la
ciudadania. Dos de cada tres personas entrevistadas declararon haberla seguido diaria o casi
diariamente a través de la televisidon; uno de cada tres la siguié con esa misma frecuencia a
través de la prensa y uno de cada cuatro a través de la radio.

Segln datos para Espafia del Eurobarémetro 61 de 2004", el 60% de la poblacién utiliza la
televisién para informarse habitualmente de los temas comunitarios, mientras que un 30%
declara hacerlo a través de la radio.

En coherencia con las limitaciones en cuanto a recursos econdmicos y humanos que
caracterizan toda investigacion, no se ha realizado un seguimiento a la totalidad de diarios y
programas informativos, sino que ha sido indispensable elegir una muestra representativa.

Para elegirla se ha tenido en cuenta que se tratara de medios de comunicacidn con alcance en
la CAPV; de sefial abierta (no se incluyen los canales de sefal cerrada emitidos por pago); que
por norma general, registren los mayores niveles de audiencia o lectoria en nuestra comunidad
auténoma (datos contrastables mediante informes especializados); que representen una cierta
pluralidad de tendencias ideolégicas; privados pero también publicos (considerando que estos
ultimos estdan normalmente sujetos a mayores obligaciones que otro tipo de medios durante la
campafia electoral).

De acuerdo con datos del CIES, Estudio de Audiencia de medios de la CAPV*®, en 2012 las
cuatro cadenas de televisién de mayor audiencia en nuestra comunidad auténoma fueron ETB-
2 (24,3%), Tele-5 (22%), TVE-1 (19,5%) y Antena 3 (17,4%). En cuanto a la radio, de acuerdo
con la misma fuente, cuentan con mayores cuotas de audiencia la SER (11,5%), EITB
(convencional-castellano-10,7%) y RNE (convencional-4,6%).

Los diarios generalistas que destacan en este sentido son: El Correo Espafiol (24%, 457.000
lectores y lectoras), El Diario Vasco (13,9%, 266.000), Deia (5,1%, 98.000), Gara (4,7%, 89.000)
y Berria (3%, 56.000). Cabe sefalar que en el caso de la prensa se ha introducido una ligera
variante a este criterio y se ha optado por descartar el Diario Vasco por tratarse del mismo
grupo editorial que El Correo e incluir el Berria a fin de considerar una muestra mas
heterogénea ideoldgicamente.

En relacidon con el tratamiento publicitario se han considerado los principales soportes
publicitarios de aquellos partidos politicos mas votados a nivel de la CAPV en las anteriores

" Instituto Gallup. Estudio de Liderazgo de la Mujer Latinoamericana [en linea]. 2000. [Consulta: 09/07/2014]. Disponible en:
http://www.thedialogue.org

> Eurobarémetro 61 Spring 2004. Public opinion in the EU15. First Results. May 2004
http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb61/eb61_first_res_en.pdf

' Eustat. CIES. Estudio de Audiencia de medios de la C. A. de Euskadi.
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elecciones europeas y por norma general, con representacion actual en alguna de las
formaciones politicas de la Eurocamara, dando prioridad a aquellos soportes de contenido
audiovisual.

De acuerdo con los resultados por comunidades auténomas de las anteriores elecciones
europeas de 2009 las formaciones politicas mas votadas en Euskadi fueron: Coaliciéon por
Europa (PNV), Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Partido Popular (PP), Iniciativa
Internacionalista LSP (izquierda abertzale), Europa de los Pueblos-los Verdes (Aralary EA), La
Izquierda (EB), Unién Progreso y Democracia (UPyD)".

Una vez publicadas las candidaturas definitivas para 2014 se ha establecido que los partidos
politicos cuya campafiia electoral es objeto de este estudio sean: PNV, PSOE, PP, IU, UPyD y
EHBILDU. Excepcionalmente se ha visto oportuno incluir también, en el listado a la Unica
candidatura feminista que se ha presentado en estas elecciones de 2014: Iniciativa Feminista
(ILFEM).

Con todo, finalmente se ha delimitado el objeto de estudio del siguiente modo:

Se han capturado y analizado las noticias emitidas en los telediarios o informativos de maxima
audiencia (principalmente la franja horaria de la noche) de ETB2, T5, TVE1 y A3 y SER, EITB y
RNE durante los 15 dias de campafia electoral (entre el 9 y el 23 de mayo). Asi mismo, han sido
objeto de estudio, el conjunto de textos periodisticos de caracter informativo, interpretativo y
evaluativo o de opinién (diferentes géneros periodisticos) publicados en la versién en papel
(aunque los diarios cuentan también con una version digital, la version en papel sigue
garantizando un mayor niumero de contenidos) de El Correo Espaiiol, Deia, Gara y Berria en el
mismo periodo.

Paralelamente, también han formado parte del objeto de estudio los spots televisivos
utilizados por las principales candidaturas de los partidos politicos en esta campafia electoral
(PNV, PSOE, PP, IU, UPyD y EH-Bildu) y el del Gnico partido feminista presentado (I.FEM).

Medio Franja aprox. Periodo Unidad de analisis

ETB2 21.00-22.00 Diariamente, La unidad basica de andlisis es el "texto"
T5 21.00-22.00 durante los 15 | periodistico (o noticia) relacionado con la

v : dias de | campaia electoral publicado en prensa
[l 21.00-22.00 campafa (del 9 | escrita o emitido por los informativos de
A3 21.00-22.00 al 23 de mayo | televisidn y radio que hace referencia directa
SER ambos o indirecta a las candidatas y los candidatos

14.00-14.15 - : .
(Hora 14) incluidos) al Parlamento Europeo o a cualquier tema o
EITB-Radio Euskadi suceso relacionado con el proceso electoral y
. 08.00-08.10 f ;
(Boulevard Informativo) los planes de gobierno de las agrupaciones
RNE politicas en contienda.
(Besaide) 13.30-13.35
EL CORREO ESPANOL
DEIA Version en
GARA papel
completa

BERRIA

Nota: El programa Bolulevard tiene una duracién de dos horas si bien el apartado de noticias informativas se desarrolla de 8.00 a
8.10, siendo ésta la unidad de analisis utilizada. Besaide dura aproximadamente 45 minutos pero se ha tomado como unidad de
analisis el apartado informativo principal que tiene lugar entre la 13.30 a las 13.35 por ser el mas completo.

17 .. . . . . . s .
Todos ellos excepto Iniciativa Internacionalista obtuvieron representacion en la Eurocdmara.
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Partidos politicos-candidaturas Unidad de analisis

PNV, PP, PSOE, EH-BILDU, IU, UP Y D, I.FEM Spots TV disefiados para la campana de las elecciones al
Parlamento Europeo 2014

Analisis de datos e informes

El analisis ha comprendido dos enfoques: el asociado al analisis cuantitativo, orientado al
estudio de los temas, ideas o personas contenidos en el documento que pasan a ser aislados,
contados y relacionados en cuanto a su presencia dentro del “documento”. Y el asociado al
analisis cualitativo, que analiza el contenido del discurso y trasciende el primer analisis de
recuento de los elementos del lenguaje enfatizando en la captacién de significados, definicion
de la situacion, punto de vista de quien emite.

El analisis cuantitativo permite realizar una “descripcidn objetiva, sistemdtica y cuantitativa del
contenido manifiesto de la comunicacién”. Para cada “documento” objeto de estudio que ha
formado parte de la muestra se ha llevado a cabo este registro de datos usando la citada rejilla
y finalmente el conjunto de informacién recogida ha sido tratada estadisticamente con el fin
de obtener un analisis descriptivo (frecuencias, porcentajes, etc.) con el que poder hacer una
primera descripcién de la situacion'®. Nuestro analisis no se limita a la forma puramente
“verbal” del discurso, sino que amplia su enfoque a otras formas semidticas como son las
imagenes, el sonido, la musica, los gestos y la proxémica, entre otros.

Por otro lado, con todos los datos obtenidos mediante la sistematizacién que permite el
analisis de contenido, se ha realizado un analisis critico del discurso, denominacién genérica
qgue se aplica a “un planeamiento especial dedicado a estudiar los textos y el habla y que
emerge de la critica linglistica, la critica semidtica y, en general, del modo sociopolitico
consciente y oposicionista en que se investigan el lenguaje, el discurso y la comunicacién”®.
Desde este punto de vista interesa descubrir todo aquello que esta implicito, que no es
aparentemente obvio.

Con el fin de asegurar una interpretacion de datos orientada a la identificaciéon de
recomendaciones adaptadas a los distintos agentes involucrados, se ha complementado vy
contrastado el andlisis inicial convocando nuevamente al grupo de trabajo de personas
expertas.

El grupo de trabajo, que consiste en reunir a un nimero de personas para que expresen sus
opiniones en relacién con un tema concreto, en este caso el analisis de resultados, es una
técnica que ofrece oportunidades de conocimiento y de analisis que otras técnicas no puede
ofrecer. En el grupo “se multiplican las reacciones individuales y se intercambian mas puntos
de vista”. Las personas que participan se mueven entre dos niveles de realidad e influjos
mutuos, donde lo que se expresa no es ni reflejo de la opinidon de una sola persona por
separado, ni tampoco reflejo de lo que el grupo expresa o valora Unicamente.

'® En las distintas tablas de contingencia presentadas (tablas de doble entrada) se ha calculado el estadistico X* (Chi-cuadrado) con
el que se mide si existe o no asociacidn significativa entre una variable y otra, es decir, que la relacion entre ellas no se debe al
azar y las diferencias observadas son estadisticamente significativas (el indice de X*<0,05 significa que podemos decir que existe
asociacion con el 95% de confianza). Se han marcado en una nota a pie aguellos casos en los que se ha confirmado la asociacidn.
VAN DIJK, T. Racismo y analisis critico de los medios. Paidés Comunicacidn, Barcelona. 1997.
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Principales indicadores para analizar la campafha

Para la elaboracion de las herramientas de recogida de informaciéon se han analizado distintas
experiencias de investigacion desarrolladas previamente y que son citadas en el apartado
dedicado al dossier de referencias documentales. Asi mismo, los sistemas de indicadores que
comprenden las herramientas finales han sido contrastados con diferentes personas expertas
entre las que cabe citar a aquellas que forman parte de Begira-Comisidn asesora para un uso
no sexista de la publicidad y la comunicacién.

Se ha buscado que las herramientas (sistemas de indicadores) sean agiles y utiles para el
seguimiento del tratamiento informativo y publicitario de una camparia electoral a lo largo del
tiempo, para componer series histéricas de evolucién, por lo que se han configurado sistemas
sintéticos que discriminan aquella informaciéon mas pertinente y significativa en relacién al
objeto de estudio.

Todos los indicadores se han formulado de manera precisa y definido de manera clara e
inequivoca con el fin de que puedan ser transformados en datos concretos y que estos no
pierdan validez, fiabilidad y no se presten a multiples interpretaciones.

Para analizar el tratamiento informativo durante la campana...

La herramienta que ha permitido monitorear con enfoque de género la cobertura de los
medios de comunicacion durante el periodo de la campafa electoral se compone de un
conjunto de 54 indicadores que se han clasificado a partir de distintas dimensiones. Algunos
indicadores son de caracter objetivo y se agrupan segun sean de identificacidn, relevancia,
tema, etc. mientras que otros indicadores son de caracter subjetivo. Al mismo tiempo algunos
indicadores tienen un corte cuantitativo, se orientan al recuento de temas, sujetos... mientras
gue otros indicadores tienen un corte cualitativo y se orientan a analizar el contenido del
discurso. La mayoria de los indicadores puede emplearse para el analisis de informacidn
emitida tanto en TV como en radio y prensa, mientras que algunos son especificos para el
analisis de alguno de los medios en concreto.

El sistema de indicadores® permitira a quien lo aplique obtener informacién sobre:

Estos datos permiten localizar las unidades de analisis en el archivo.

Cadigo del "texto" o "noticia" TV, radio, prensa
Nombre del archivo donde se localiza TV, radio, prensa
Localizaciéon dentro del archivo TV, radio, prensa
Fecha de publicacién/emision TV, radio, prensa

Estos datos permiten referenciar cada unidad de analisis con el medio concreto que difunde/emite la informacién, a cada uno
de los cuales es posible atribuir un nivel de audiencia (n2 de ejemplares, etc.). Asi mismo se podran diferenciar las

20 . . . s . 3 . . ’ . ..
En el anexo se incluye informacion mas detallada sobre las categorias de los indicadores asi como una descripcion de lo que se
ha entendido por cada uno de ellos.
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informaciones emitidas en prensa, radio o television, en medios publicos y privados y en uno u otro idioma.

Indicadores
Nombre del medio (publicacién/emisora/cadena)

Tipo de medio

Titularidad del medio

Idioma

TRATAMIENTO PERIODISTICO

Medio

TV, radio, prensa
TV, radio, prensa
TV, radio, prensa
TV, radio, prensa

Importancia ¢ Qué queremos analizar?

Estos datos permiten conocer el tratamiento periodistico que se le ha dado a la informacién en funcién del género por el que
se ha optado (de opinidn, informativo o interpretativo) y también de la seccién en la que se ha ubicado.

Indicadores

Género periodistico

Tipo de texto periodistico

Seccidn o bloque noticioso

Importancia ¢ Qué queremos analizar?

Medio

TV, radio, prensa
TV, radio, prensa
Tv, prensa

Estos datos permiten establecer el grado de importancia que un medio otorga a cada texto periodistico o noticia.

Indicadores
Dimensién

Lugar en la pagina

Ubicacién

Acompafiamiento de imagenes

Existencia de sumario

Escala de atencion

Extension

Tipo de extension

FUENTE

Medio

prensa

prensa

Tv, radio, prensa
Tv, prensa
prensa

Prensa

Tv, radio

Tv, radio

Importancia ¢ Qué queremos analizar?

Este dato permite diferenciar entre informaciones cuyo tratamiento es atribuible a una persona en concreto (firma) e
informaciones atribuibles al medio (que han podido ser elaboradas por un equipo de personas). En el caso de textos o noticias
que han sido elaboradas por una persona en concreto se podra diferenciar el sexo de quien emite el mensaje.

¢Qué proporcion de textos han sido firmados por mujeres? ¢ Qué relevancia se otorga a los textos firmados por mujeres? éLos
textos escritos por mujeres se corresponden con algun género periodistico mayoritariamente?

Indicadores Medio

Sexo del/a autor/a del texto prensa

Importancia éQué queremos analizar?

Estos datos nos permiten conocer en cuantas ocasiones los y las periodistas recurren a otras fuentes en sus textos y en tales
casos qué voces estan presentes durante la campafia mas alld de la del o de la periodista. A qué personas concretas se ha
dejado hablar o los mensajes de quién se han trasladado, lo que permitird contemplar diferencias segun frecuencia y sexo, asi
como observar el tipo de textos o temas con los que estos y estas se asocian. Ademas, serd posible contabilizar de forma
diferenciada la presencia (con voz) de cada uno y una de las principales candidatas durante la campania.

¢En qué proporcion se da voz a mujeres con respecto a hombres en los textos y noticias? (El sexo de la persona que escribe
influye a la hora de dar voz a mujeres? ¢Es frecuente que los textos en los que hay voces de mujeres se correspondan con un
determinado tipo de género periodistico? ¢ Qué mujeres, mds alld de las candidatas, han tenido voz en los textos y noticias?

Indicadores
Nombre de las personas que tienen voz

N2 de personas que tienen voz

N2 de mujeres que tienen voz

Medio

TV, radio, prensa
TV, radio, prensa
TV, radio, prensa
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CONTENIDO DEL MENSAJE

Importancia ¢ Qué queremos analizar?

Estos datos permiten conocer los temas que tienen mayor y menor presencia durante la campafia electoral. Se podra ademas,
observar el volumen de informacion orientada a aportar claves a la ciudadania con respecto a las distintas propuestas de cara
a orientar el voto en comparacion con el volumen de informacidn que versa sobre otras cuestiones. Asi mismo, se podra
conocer el volumen de textos o noticias en las que se haya mencionado la temética de igualdad de mujeres y hombres y en
tales casos el tono o sesgo atribuido (lo que significa que podran computarse aquellas noticias que hayan introducido de forma
positiva el tema y por tanto, supongan una forma de contribuir a la sensibilizacion en torno al mismo y también aquellas que al
hacerlo de forma negativa hayan podido contribuir a obstaculizar la igualdad).

¢Cudles han sido los principales temas (contenidos temdticos mds frecuentes) en torno a los cuales ha girado la campafia
electoral en los medios monitoreados? iHay temas invisibles? ¢Se aprecian diferencias segin medios? ¢Y segun dias? (A qué
temas se ha dado mds importancia? ¢Hay alguna asociacion entre el sexo de la persona que escribe y el tema? ¢Hay cierta
relacion entre los temas y el tratamiento periodistico? ¢Existe asociacion entre algunos temas y la existencia de voces de
mujeres u hombres en los textos y noticias? ¢ Cudnta presencia tiene el tema de igualdad? ¢ Qué tratamiento se hace del tema
de la igualdad?

Indicadores Medio

Tipo de temdtica (programatica o no) Tv, radio, prensa
Tematica principal Tv, radio, prensa
Mencidn tematica relacionada con (des) igualdad de mujeres y

hombres Tv, radio, prensa
Sesgo o tono en temdtica (des)igualdad Tv, radio, prensa

PERSONAS CON PROTAGONISMO

Importancia ¢ Qué queremos analizar?

Estos datos permiten discriminar quién ostenta el protagonismo de la noticia a nivel de personajes y el sexo y perfil de la
persona. Dicho de otro modo, estos datos son una forma de medir la presencia de mujeres con cierto protagonismo en la
campafia (mas alld del hecho de que tengan voz o no). Asi mismo se podra conocer si las y los candidatos han tenido una
presencia equitativa en la campafia (aun neutralizando variables como el nimero de puesto en la candidatura, etc.).

¢Quiénes han sido las personas con protagonismo, de quienes se ha hablado en la contienda electoral? ¢Con qué frecuencia
aparecen mujeres con protagonismo con respecto a otros? ¢Hay medios en los que es mds o menos frecuente que estén
presentes mujeres? ¢Es mds o menos frecuente que los textos o noticias en los que hay mujeres se correspondan con un
determinado tipo de género periodistico? ¢Es mds o menos frecuente que las mujeres se asocien a determinados temas?
¢Existe alguna asociacion entre el sexo de la persona que escribe los textos y la presencia de mujeres? ¢ Existen diferencias
entre la relevancia otorgada a los textos informativos o noticias en las que el protagonismo es de un personaje mujer y los
textos en los que el protagonismo es de un hombre? ¢Qué importancia o transcendencia periodistica ha sido dada por los
medios a los mensajes donde las mujeres han sido protagonistas? ¢Persisten las diferencias al neutralizar variables como
"numero de puesto en la lista de la candidatura”, "partido politico con representacion en el parlamento europeo”, etc.? ¢Con
qué frecuencia se da el hecho de que una mujer protagonista aparezca acompafiada de otras voces en el texto? ¢Y en el caso
de ellos?

¢Qué candidaturas han contado con mayor o menor espacio en los medios de comunicacion monitoreados durante la campafia
electoral? ¢Y si se neutraliza la variable puesto que ocupa en la lista de la candidatura se aprecian diferencias entre hombres y
mujeres? ¢ Qué candidatas concretas han tenido protagonismo? ¢ Ademds de las candidatas hay otras mujeres con
protagonismo? ¢Y en el caso de los hombres? ¢ Con qué frecuencia sucede el hecho de que una candidata haya tenido voz (y por
tanto presencia) pero no protagonismo (porque se ha atribuido a otra persona)? ¢ El volumen de textos o noticias de tipo
programadtico es similar para todos y todas las candidatas (a igual puesto en la candidatura)?

Indicadores Medio

Nombre del personaje con protagonismo TV, radio, prensa
Sexo TV, radio, prensa
Tipo de personaje TV, radio, prensa
PP.PP y agrupacidn politica en Europa TV, radio, prensa
N2 en la lista TV, radio, prensa
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TRATAMIENTO DE PERSONAS CON PROTAGONISMO

Importancia ¢ Qué queremos analizar?

Estos datos permiten observar el tratamiento que recibe cada personaje con protagonismo en los textos y noticias.
Principalmente este bloque se orienta a analizar el tratamiento desde el punto de vista de la relevancia que se le da en
coherencia con el puesto en la lista, protagonismo en texto (tipo de voz, imagenes) y del tono (a favor o en contra).

¢De entre las personas con cierto protagonismo de quienes se ha hablado durante la camparia, a cudles se ha dado voz? éSe
notan diferencias a la hora de hablar de ellos y de ellas? ¢ Cudl es la forma mds frecuente de presentar a las mujeres? ¢ Como se
las nombra? ¢ Coincide con la forma en que se presenta a los hombres? ¢En qué medida se les da voz? (En qué medida se les
acompafia de imdgenes y de qué tipo? iSon las imdgenes fieles a la realidad que se transmite en el texto? ¢En qué medida
guarda esto relacién o no con el sexo de los personajes? ¢ Hay alguna diferencia en el sesgo o tono atribuible al sexo?

Indicadores Medio
Mencion del nombre en titular TV, radio, prensa
Referencia a cargo actual TV, radio, prensa
Voz TV, radio, prensa
Aparicion en imagenes TV, prensa
Angulo de plano prensa

Tipo de plano prensa
Coherencia de las imdgenes (protagonismo) TV, prensa
Sesgo o tono hacia personaje (periodista/medio) TV, radio, prensa
Sesgo o tono hacia personaje (otras fuentes) TV, radio, prensa

Importancia ¢ Qué queremos analizar?

Estos datos permiten observar el tratamiento que recibe cada personaje con protagonismo en los textos y noticias.
Principalmente este bloque se orienta a analizar el tratamiento desde el punto de vista de los estereotipos de género mas
significativos (y aludidos en cddigos éticos, etc.).

¢Con qué frecuencia se incurre en este tipo de referencias cuando se trata de mujeres protagonistas? ¢Y cuando se habla de
hombres? ¢Los atributos utilizados en cada caso ofrecen una imagen estereotipada?

Indicadores Medio

Atributos calificativos referidos a la persona o su discurso TV, radio, prensa
Referencia a trayectoria profesional previa TV, radio, prensa
Referencia a la edad TV, radio, prensa
Referencia al nivel de estudios TV, radio, prensa
Referencia al rol familiar o doméstico TV, radio, prensa
Referencia a la vestimenta o aspecto fisico TV, radio, prensa
Referencia a aspectos de caracter personal TV, radio, prensa
Referencia al rol de victima TV, radio, prensa
Referencia como objeto estético y/o sexual TV, radio, prensa

VALORACION GENERAL

Importancia éQué queremos analizar?

Este dato permite clasificar los textos o noticias emitidas durante la campafia en funcion de si en general puede considerarse
que han contribuido a reforzar estereotipos sexistas o por el contrario han podido ayudar a cuestionarlos.

¢Existe algun tipo de sesgo en la informacion presentada por cada medio que favorezca o desfavorezca a determinados
candidatos o candidatas, o personajes relevantes, o temas relacionados con la Igualdad de mujeres y hombres? ¢Con qué
frecuencia se han reproducido estereotipos sexistas? ¢ Cudles son los ejemplos concretos de ello? ¢Y en relacion con el género
periodistico? ¢Se notan diferencias entre el tratamiento informativo desde la perspectiva de género que hacen unos medios y
otros? ¢Existen diferencias en el tratamiento informativo desde la perspectiva de género de textos o noticias firmadas por
hombres y mujeres?

Indicadores Medio

Sexismo y estereotipos de género TV, radio, prensa

Importancia ¢ Qué queremos analizar?
Este dato permite identificar casos de textos o noticias en los que la clara ausencia de perspectiva de género hace
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especialmente recomendable establecer orientaciones para el futuro en este sentido.

¢Con qué frecuencia se ha detectado claramente falta de perspectiva de género? ¢ Qué tipo de temas requeririan de un mejor
tratamiento en este sentido? ¢Se notan diferencias entre unos medios y otros? ¢Y entre unos tipos de textos periodisticos y
otros?

Indicadores Medio
Perspectiva de género TV, radio, prensa
Observaciones adicionales TV, radio, prensa

Importancia ¢Qué queremos analizar?

Estos datos nos permiten conocer el tratamiento periodistico que se le ha dado a la informacién en funcién de si se hace un
uso sexista del lenguaje o si por el contrario se aprecia algun intento de mejora en este aspecto.

¢éCon qué frecuencia se han localizado intentos de uso no sexista en titulares y sumarios publicados en prensa? ¢Se notan
diferencias segtn sexo de la persona que escribe? ¢Se advierten diferencias entre unos medios y otros?

Indicadores Medio
Uso sexista del lenguaje (en titular y sumario) TV, radio, prensa

Para analizar la publicidad electoral (spots)...

Se trata de un conjunto de 59 indicadores que se han clasificado a partir de distintas
dimensiones (analisis del codigo visual, andlisis del cddigo verbal, analisis de personajes, etc.).
Algunos son de caracter objetivo (niumero de personajes, slogan, forma verbal, tipo de plano,

etc.) mientras que otros indicadores son de caracter subjetivo (actitud psicolégica que
traslada de la persona con protagonismo, rol, etc.) %

IDENTIFICACION

se

Importancia éQué queremos analizar?
Estos datos permiten referenciar cada unidad de analisis con el partido politico, conocer el idioma en el que se ha emitido, asi
como su extension.

Indicadores
Partido Politico

Agrupacion politica en Europa

Tipo de soporte

Idioma

Tamafio, extension o dimension

ANALISIS DEL CODIGO VISUAL Y ELEMENTOS AUDITIVOS

Importancia ¢ Qué queremos analizar?

Estos datos permiten conocer las caracteristicas de las imagenes y elementos auditivos que muestra el spot: tipo de imagenes
que predominan, gama cromatica, tipo de musica, etc. ¢Predominan las imdgenes realistas o las no realistas? ¢Aparecen
mujeres en el spot? ¢ Ddnde se localizan las imdgenes? ¢ Existe una gama cromdtica en funcion del grupo diana al que se dirige
el mensaje?

Indicadores
Descripcion

Tipo de imagenes predominantes

Presencia de mujeres en las imagenes

Velocidad de movimiento predominante

21 . . . . ,
En el anexo puede consultarse el conjunto de indicadores analizados y las categorias para cada uno de ellos.
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Numero de planos por segundo

Localizacién predominante

Gama cromatica

Intensidad de la musica

Tipo de musica

ANALISIS DEL CODIGO VERBAL: LENGUAJE ORAL Y ESCRITO

Importancia ¢Qué queremos analizar?
Estos datos ofrecen informacién sobre el codigo verbal y posibilitan identificar el uso sexista del lenguaje. ¢Cudl es el slogan
del spot? ¢ Qué se dice en él? ¢ Qué tiempos verbales predominan? ¢ Existe un uso sexista del lenguaje?

Indicadores
Slogan

Tipo de oracién

Persona gramatical

Tiempo verbal predominante en spot o cartel

Formas verbales predominantes en spot o cartel

Uso sexista del lenguaje: uso del genérico masculino

Regla de inversiéon

ANALISIS DE PERSONAJES

Importancia éQué queremos analizar?

Estos datos permiten observar el tratamiento que recibe cada personaje con protagonismo en el spot. Identificar cuantos
personajes protagonizan el spot, cudntos son mujeres, que funcién se les asigna, como se presenta a cada protagonista, que
actitudes y estereotipos se trasladan de él o ella, etc. ¢Cudntas mujeres aparecen en el spot? ¢Cudntas de ellas tienen
protagonismo? ¢Qué funcion tienen en a lo largo del spot los personajes con protagonismo? (Se trasladan actitudes
psicoldgicas diferentes cuando el personaje es un hombre y cuando es una mujer? ¢ Qué rol se asigna a los personajes? ¢ Cudl es
el plano predominante?, etc.

Indicadores
Numero de personajes presentes

Numero de mujeres presentes

Centralidad del spot o cartel

Sexo del personaje 1

Presencia del personaje 1

Funcidn del personajel en la comunicacion publicitaria

Tipo de personaje

Rol simbdlico del personaje candidato/a

Rol del personaje en la ficcidn, realidad social creada en el spot
o cartel

Edad de personaje 1

Actividad/Movimiento del personaje 1

Gestos y posturas del personaje 1

Apariencia fisica del personaje 1

Actitudes psicoldgicas que manifiesta el personaje o
apelaciones de imagen y/o caracter del personaje

Cosificacion

Ridiculizacién

Subordinacion

Sexualizacion

Tipo de plano predominante

Categoria de plano

Tiempo de voz/palabra asignado al personaje 1

Tono de voz

Tipo de lenguaje

Modo verbal

Existencia de exhortacidn o apelacién a la persona espectadora
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ANALISIS DEL MENSAJE

Importancia ¢Qué queremos analizar?

Estos datos ofrecen informacion sobre el tipo de mensaje, el segmento de la poblacién a la que se destina el spot, los temas
que se tratan en él, etc. ¢A quién va dirigido el mensaje? éExisten diferencias en el tipo de mensaje cuando el grupo diana son
hombres o son mujeres? ¢Se aborda el tema de la (des)igualdad? ¢ Qué valores se trasladan?, etc.

Indicadores
Mensaje

Finalidad del mensaje

Grupo diana

Tipo de spot (tono)

Tipo de ataque (spot negativos)

Tacticas del ataque (spot negativos)

Tipo de spot

indole de la argumentacion o forma de persuasion

Temas abordados

Valores aludidos

SEXISMO

Importancia ¢Qué queremos analizar?
Estos datos permiten identificar spot en los que la clara ausencia de perspectiva de género hace especialmente recomendable
establecer orientaciones para el futuro en este sentido.

Indicadores
Estereotipos de género

Sexismo

Tipo de incumplimiento



Analisis del tratamiento informativo

Este apartado dedicado al analisis se ha estructurado en siete bloques que siguen el mismo
esquema presentado con el sistema de indicadores. Los dos primeros tiene un cardcter mas
descriptivo y se han dedicado a presentar tanto la distribucién de la muestra capturada a
través del monitoreo de medios preseleccionados (¢ Cuanta informacién se ha emitido, a través
de qué medios y cuando?), como algunas de las caracteristicas basicas del tratamiento
periodistico realizado por los medios (¢Con qué forma se ha emitido al informacién?) con el
fin de obtener una radiografia general del tipo de textos y noticias analizados.

Los siguientes bloques tienen un caracter mas interpretativo y enfocan el analisis mas
nitidamente hacia el tratamiento informativo desde la perspectiva de género, abordando los
siguientes aspectos: é¢Quién ha hablado y emitido los mensajes?; ¢Cudles han sido los
principales contenidos de los mensajes que se han emitido?; ¢De quién se ha hablado?; ¢éQué
tratamiento han recibido las y los protagonistas principales?; ¢Hasta qué punto se ha incurrido
en sesgos sexistas?

éCudanta informacion se ha emitido, a través de qué medios y
cuando?

La campafia a las Elecciones Europeas de 2014 ha tenido lugar entre el 9 y el 23 de mayo.
Durante estos 15 dias los medios de comunicacidon que componen la muestra (ver apartado
metodoldgico) han producido un total de 912 textos periodisticos o noticias que hacen
referencia directa o indirecta a las candidatas y candidatos al Parlamento Europeo o a
cualquier tema o suceso relacionado con el proceso electoral y los planes de gobierno de las
agrupaciones politicas en contienda.

Las siguientes tablas muestran datos desagregados del conjunto de textos periodisticos y
noticias emitidas durante la campana que constituyen la muestra analizada en funcién del
medio concreto e idioma. La misma tabla ofrece informacidn sobre titularidad y nivel de tirada
o audiencia de cada medio.
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TABLA 4: DISTRIBUCION DE TEXTOS PERIODISTICOS Y NOTICIAS SEGUN MEDIO, IDIOMA Y TITULARIDAD

%

noticias Tipo de Medio Tirada/ Titularidad Idioma xmt.ut:: Ndm. Noticias
sobre medio concreto audiencia® medio noticias apr:x /dia noticias /min.
total .
Televisi6 ETB2 . }
e 119 noticias 24,3% Pdblico Castellano 60 min 119 1,98
T5 . .
36 noticias 22% Privado Castellano 60 min 36 0,60
32,46%
© K TVEL . _
88 noticias L8 2 Publico Castellano 60 min 88 1,46
A3 . .
53 noticias 17,4% Privado Castellano 60 min 53 0,88
Radi SER . .
250 55 noticias 11,5% Privado Castellano 15 min 55 3,66
EITB o .
i 15 noticias 10,7% Publico Castellano 10 min 15 1,5
e RNE - _
Y i 4,6% Publico Castellano 5 min 8 1,6
EL CORREO 24%
Prensa i ) i
166 noticias ~ 457.000 Privado Castellano 166
DEIA 5,1% . Castellano - 156 =
158 noticias  98.000 vade T ekera ) p )
58,99%
GARA 4,7% . Castellano - 103 -
L% B 119 noticias 89.000 Privado
- / ’ Euskera - 16 -
= BERRIA 3% ]
95 noticias 56.000 Privado el - 95 -

Nota: Es importante sefialar que estos datos estdn condicionados por las caracteristicas del disefio muestral preestablecido y que
cabe tener cautela con determinadas comparaciones (por ejemplo, el tiempo de seguimiento de las emisoras de radio es dispar...).
Para compensarlo se ha calculado un ratio que trata de homogeneizar el tiempo de captura entre los distintos medios.

Las noticias de cadenas de televisién publica incluyen tanto el bloque sometido a las reglas de
la ley electoral como otras noticias relacionadas con la campafia o candidaturas, lo que se
traduce por norma general, en un mayor numero de noticias en dichas cadenas en
comparacién con las cadenas privadas.

Aunque normalmente las noticias sobre informacién electoral y actos de campaiia de las y los
politicos en los medios publicos estan sujetas a una proporcionalidad en relaciéon a la
representacion politica de los partidos -tanto el lugar en la escaleta como el tiempo de la
noticia vienen dictados seguin la representacién parlamentaria y son objeto de control y
seguimiento por parte de los partidos politicos y los Consejos de Administracion de los entes
publicos- hay que tener en cuenta que cada vez es mas frecuente que asesoras y asesores
politicos busquen que sus candidatas y candidatos difundan sus mensajes en otras areas
menos sujetas a mediciones. Asi, trascendiendo dichos tiempos, los partidos politicos intentan
crear actos noticiosos que tengan eco y que les permitan acercarse al publico en un ambiente
mas préximo y menos electoralista.

El siguiente grafico refleja una distribucién del conjunto de la muestra de textos y noticias
capturadas segun dia de la campanfia. Se advierte un incremento de noticias la segunda semana

*? Datos de 2013 procedentes del CIES, Estudio de Audiencia de medios de la CAPV.
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de campaia, con especial presencia de noticias electorales el fin de semana previo a las

elecciones:

GRAFICO 3: DISTRIBUCION DE TEXTOS PERIODISTICOS Y NOTICIAS SEGUN DiA DE LA CAMPARNA (%)
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A lo largo de la campafia han ido sucediendo determinados acontecimientos que han marcado

“hitos” informativos y que explican en parte las diferencias en las frecuencias presentadas

anteriormente. A continuacidn se presenta un grafico que recoge los principales hitos:

GRAFICO 4: PRINCIPALES HITOS DE LA CAMPARNA ELECTORAL A LAS ELECCIONES EUROPEAS 2014
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éQué tratamiento periodistico se ha hecho, con qué forma se ha
emitido la informacion?

Estos datos nos permiten conocer el tratamiento periodistico que se le ha dado a la
informacion en funcién del género periodistico por el que se ha optado (de opinion,
informativo o interpretativo) y también de la seccién en la que se ha ubicado, asi como
establecer el grado de importancia que un medio otorga a cada texto periodistico o noticia.

Teniendo en cuenta las caracteristicas del disefio de la muestra, en el caso de la televisién y
radio sélo se han recogido noticias, mientras que en prensa se ha analizado una mayor
variedad de géneros periodisticos: noticia (59,7%), columna (16,2%), articulo (7,4%), entrevista
(5,8%), reportaje (5,4%), etc.

Se han recogido diez editoriales dedicadas a la campafia, donde queda reflejada la linea
ideolégica del medio, y tres textos correspondientes a cartas al director que versan sobre este
tema, espacios estos ultimos a través de los cuales los medios dan voz a la audiencia.

TABLA 5: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN GENERO TABLA 6: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN GENERO

PERIODISTICO (absolutos y %) PERIODISTICO (absolutos y %)
- A S "x

Q \_E,_J e B % S N %
Noticia 695 76,2 Noticia 321 59,7
Entrevista 31 3,4 Entrevista 31 5,8
Reportaje 29 3,2 Reportaje 29 5,4
Cronica 9 0,9 Crénica 9 1,7
Editorial 10 1,1 Editorial 10 1,9
Articulo 40 4.4 Articulo 40 7,4
Comentario 8 0,9 Comentario 8 1,5
Columna 87 9,5 Columna 87 16,2
giarr:::oarl 3 03 siarret::oarl 3 0.6
Total 912 100,00 Total 538 100,0

El 78,6% de los documentos analizados son de caracter informativo. En el caso de la televisidon
y la radio sélo se han analizado noticias, las cuales tienen un cardcter informativo, mientras
gue en la prensa se ha podido analizar una mayor variedad de géneros, si bien dominan
igualmente los textos informativos. Concretamente el 63,8% de las noticias analizadas en
prensa son textos de caracter informativo, un 25,5% textos de opinién y un 10,8%
interpretativos o mixtos.

En cierto modo el predominio del género informativo indica que los medios han centrado su
trabajo en la narracién de hechos, lo cual puede dar a la informacién un cierto aspecto de
“objetividad” e implica que los medios con cierta frecuencia han evitado asumir posturas
comprometedoras con una u otra candidatura. No obstante sera interesante observar hasta
qué punto esta objetividad es “ilusoria” cuando la presencia de mujeres y hombres no es
equilibrada o el tratamiento es diferenciado.
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) ) Los textos interpretativos y sobre todo los de
TABLA 7: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE

TEXTO PERIODISTICO (absolutos y %) opinién son aquellos que en mayor medida

E B permiten analizar la existencia de sesgos
=t Y~ N % sexistas en el tratamiento ya que aunque
Texto informativo 717 78,6 tienen muy en cuenta la base de la actualidad,
Texto interpretativo 58 64 con' gllos los medios vierten comer?tarios
0 mixto ’ subjetivos y en ellos se usan sustantivos y
Texto de opinién 137 15,0 verbos abstractos con los que la o el
Total 912 100,00 periodista puede expresar todo un universo

simbdlico susceptible de ser analizado.

Entre los distintos diarios estudiados es el Deia el que ha producido una mayor proporcién de
textos de opinidn, mientras que el Berria ha realizado una cobertura de la campafia mas
pegada a los géneros informativos y por tanto, de menos contenido interpretativo.

TABLA 8: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN TIPO DE TEXTO PERIODISTICO (absolutos y %) Y DIARIO CONCRETO (%)

A
g

"‘\_‘ __{/“ N % EL CORREO DEIA GARA BERRIA
Texto informativo 343 63,8 65,1 51,9 68,1 75,8
Texto interpretativo o mixto 58 10,8 8,4 11,4 11,8 12,6
Texto de opinion 137 25,5 26,5 36,7 20,2 11,6
Total 538 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Tres cuartas partes de los textos periodisticos publicados en prensa se han localizado en la
seccidon especial de Elecciones Europeas y el resto se han localizado principalmente en la
seccion de Opinion (16%).

TABLA 9: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN SECCION  Es posible clasificar los textos y noticias
O BLOQUE NOTICIOSO (absolutos y %)

ey publicadas en funcién de la importancia y
e ¢ N % trascendencia periodistica que los medios les
Elecciones europeas-campaiia 399 74,2 han concedido. Asi, las noticias que quieren
Opinién 86 160  destacarse suelen aparecen en primera
Actualidad 3 0.6 agina en los diarios y en el caso de los
Politica 24 45  PagIna e > Y .
Economfa A 0,7 informativos de television 9 r?dlo su puesto
Internacional 6 11 en Ia'1 escaleta n)arFa la prioridad y son los
Cultura y sociedad 3 0,6 considerados mas importantes y de mayor
Otros (agenda, tiempo...) 13 2,4 actualidad los que abren estos espacios
Total 538 100,00  jnformativos.

También puede reforzarse un texto acompaiiandolo de imagenes, de sumario, ofreciéndole un
mayor o menor espacio en la pagina, etc. Y otro criterio de valorizacion de las noticias es el
tiempo que el medio dedica a una determinada informacidn, cuantos mas segundos reciba un
tema mayor interés informativo®.

Una parte importante de los textos publicados en prensa (61,2%) ha tenido una dimensién
inferior a la media pégina; lo mas frecuente es que se hayan localizado en la mitad superior de
la pagina (60,8%); algo menos de la mitad (46,7%) se han acompafiado con fotografias; y un
porcentaje similar (49,3%) ha contado con un sumario. SAlo en tres ocasiones las elecciones
han ocupado la portada de alguno de los diarios estudiados a lo largo de los quince dias de
campaia.

23 . . R s . .

Como se ha comentado anteriormente en el caso de los medios publicos, en el bloque especifico dedicado a las elecciones, la
duracion de las noticias viene determinada por ley y es proporcional a la representacidn de cada partido. No asi en el resto de
bloques tematicos.
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TABLA 10: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN DIMENSION, LUGAR EN LA PAGINA, UBICACION, ACOMPANAMIENTO DE
IMAGENES Y EXISTENCIA DE SUMARIO (absolutos y %)

B ¢ il N %
Pagina entera o mas 98 18,2
Dimensidon Superior o igual media pagina 111 20,6
Inferior a media pagina 329 61,2
LA En B Mitad .supe.rior dela p’égina 327 60,8
Mitad inferior de la pagina 211 39,2
Portada o primera pagina 3 0,6
Ubicacién Porta<.:|a de cu.adernillo 0 seccion 69 12,8
especial elecciones
Ninguna de las anteriores=no destacada 466 86,6
Acompanamiento de imagenes S 251 46,7
No 287 53,3
Existencia de sumario S 265 49,3
No 273 50,7

En el caso de la televisiéon un 15,5% del total de noticias emitidas sobre la campafia electoral
han abierto los espacios informativos, algo que ha sido bastante mds frecuente en los
programas de radio monitorizados (un 33,3% de las noticias de radio dedicadas a la campafia
han abierto los espacios).

TABLA 11: NOTICIAS EN TELEVISION SEGUN UBICACION TABLA 12: NOTICIAS EN RADIO SEGUN UBICACION (absolutos y
1 (absolutos y %) %)

;
E=‘2 N % k-l:J N %

Si inicia el bloque Si inicia el bloque

.. 46 15,5 26 33,3
de noticias de noticias !
No inicia el bloque No inicia el bloque

2 4
de noticias >0 84,5 de noticias 52 66,7
Total 296 100,0 Total 78 100

En la televisién la media de duracidn de las noticias ha sido de 54,8 segundos aunque el valor
mas repetido es 20 segundos. En radio las noticias han durado de media 30,4 segundos aunque
lo mas habitual son las noticias de 8 segundos.

TABLA 14: NOTICIAS EN RADIO SEGUN TIPO DE EXTENSION
(estadisticos, absolutos y %)

TABLA 13: NOTICIAS EN TELEVISION SEGUN TIPO DE
EXTENSION (estadisticos, absolutos y %)

Media Mediana Moda Desv.tip Media Mediana Moda Desv.tip
5:},83 49,00 20,00 31,75 30,36 24,50 8,00 26,45
J T % & T %
Pequeiio Pequeiio
148 50,0
(< de 50 segundos) (< de 25 segundos) 39 >0,0
Mediano (entre 50 y Mediano (entre 25
38 12,8
60 segundos) y 35 segundos) 16 20,5
Grande (> de 60 110 2579 Grande (> de 35 23 29,5
segundos) segundos)
Total 296 100,00 Total 78 100,00

Nota: La media indica el valor caracteristico de una serie de datos, el promedio; La mediana es el valor que ocupa el lugar central
en un conjunto de datos ordenados; La moda indica el valor mas repetido; La desviacion tipica informa de la variabilidad o
dispersion de los datos recogidos y se define como la media de las distancias que tienen los datos respecto a la media aritmética.

Considerando al mismo tiempo el conjunto de variables anteriormente expuestas, se ha
optado por crear, en prensa, un indicador sintético -a partir de una variante del indice de
Atencién creado por Richard Budd- para establecer el grado de importancia que un periédico
otorga a cada nota periodistica y poder establecer comparaciones.
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Asi se ha calificado cada nota segun los pardmetros de espacio o dimensidn, lugar en la pagina,
paginacién o ubicacion, existencia de sumario y acompanamiento grafico (aquellos que se han
considerado mas relevantes para captar la atencion de la persona lectora y por tanto, dan
relevancia al texto publicado) y se ha otorgado un valor numérico a cada escrito para hallar asi
aquellos que ocupan los peldafios mas altos de la escala de importancia.

La mitad de los textos publicados en prensa (49,2%) pueden considerarse de interés bajo
segln la escala de atencidn utilizada y a un 14,7% los medios les han otorgado un tratamiento
gue los sitUa en lo alto de la escala de interés.

Concretamente el Gara ha dedicado un mayor nimero de textos destacados durante la
campafa, mientras que en El Correo es menor la proporcién de textos de cuyo tratamiento
puede deducirse un interés alto.

TABLA 15: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN ESCALA DE ATENCION (absolutos y %) Y DIARIO CONCRETO (%)

£

Bl =

e < il N % EL CORREO DEIA GARA BERRIA
Interés bajo 265 49,2 51,8 40,5 55,5 51,6
Interés medio 194 36,1 37,3 46,8 24,4 30,5
Interés alto 79 14,7 10,8 12,7 20,2 17,9
Total 538 100,00 100,0 100,0 100,0 100,0

Nota: Para calcular la escala de atencion se ha optado por una adaptacion de la Escala de Atencidn creada por Richard Budd. Este
indicador se calcula a partir de un sistema que califica cada "texto" segun los pardmetros de: espacio o dimensidn, lugar en la
pagina, paginacidn o ubicacidn, existencia de imagenes y existencia de sumario. Posibilita otorgar un valor numérico a cada texto
poniéndolo en relacién con el resto de los analizados. En este caso el maximo de la escala son 5 puntos y el minimo 0.

e/nterés bajo: los textos con una puntuacion de 0 o 1.

e/nterés medio: los textos con una puntuacion de 2 o 3.

e/nterés alto: los textos con una puntuacion de 4 o 5.
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¢Quién ha hablado y emitido los mensajes?

Estos datos permiten por un lado, diferenciar entre informaciones cuyo tratamiento es
atribuible a una persona en concreto (textos que son firmados) e informaciones atribuibles al
medio (que han podido ser elaboradas por un equipo de personas) y en el caso de textos o
noticias que han sido firmadas por una persona en concreto diferenciar el sexo de quien ha
emitido el mensaje. Por otro lado, permiten conocer la frecuencia con la que las y los
periodistas han recurrido a otras fuentes en sus textos y en tales casos, qué sexo tienen las
voces que estan presentes durante la campafia mas alla de la de la o el periodista®.

¢Qué proporcion de textos han sido firmados por mujeres? ¢ Qué relevancia se otorga a los
textos firmados por mujeres? ilLos textos escritos por mujeres se corresponden con algun
género periodistico mayoritariamente?

¢En qué proporcion se da voz a mujeres con respecto a hombres en los textos y noticias? ¢El
sexo de la persona que escribe influye a la hora de dar voz a mujeres? ¢Es frecuente que los
textos en los que hay voces de mujeres se correspondan con un determinado tipo de género
periodistico? ¢ Y con una mayor o menor relevancia? ¢ Qué mujeres, mds alla de las candidatas,
han tenido voz en los textos y noticias?

En primer lugar, cabe sefialar que una parte TABLA 16: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN
importante (46,3%) de los textos publicados B e SEXO DELAUTOR/A (absolutos y %)

en prensa no incluyen firma, lo que en 7 N %
ultima instancia, de acuerdo con algunas Hombre/s 189 35,1
autoras y autores, quita peso a lo explicado Mujer/es 69 12,8
en el contenido ya que en las notas Mixto 6 11

- . . No se sabe

andénimas se disuelve la calidad de Ila (iniciales) 25 4,7
informacion dejando como responsable No hay firma 249 46,3
Unicamente al medio. Total 538 100,00

Un 35,1% del total de textos publicados

SEXO DEL AUTOR/A (casos en los que es posible

o/ b
hombres y un 12,8% tienen por autora una __distinguir el sexo) (absolutos y %)
mujer. Si se consideran sélo los textos en los ,‘,‘;:‘3.?1' "3
gue es posible identificar el sexo se observa il N %
que una amplia mayoria de las Hombre/s 189 73,3
. . . Mujer/es 69 26,7
informaciones emitidas en prensa durante la

Total 258 100,00

campafa han sido elaboradas por hombres
(73,3%).

Es mas habitual que los textos que han escrito las mujeres durante la campafia hayan tenido
un caracter informativo (42,0% de sus textos), mientras que entre los textos escritos por
hombres han prevalecido los géneros de opinién (52,9% son articulos, columnas, etc.).

* En textos periodisticos y noticias se recurre habitualmente a la voz de otras personas (utilizar frases literales emitidas por
alguien o parafrasear lo que alguien ha dicho aunque no sea a través de frases literales) a las que quien emite la informacién
concede un espacio. Su analisis es relevante para poder identificar a quién se concede voz en los medios, para detectar las
cuestiones que la o el periodista ha decidido destacar aunque sea por boca de otras personas, etc.
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Un 73,0% de los textos de opinién publicados en el periodo analizado han sido firmados por
hombres. Teniendo en cuenta que buena parte de estos textos son elaborados por personas
colaboradoras de los medios (pero que no forman parte de su plantilla), cabe considerar que
los medios no estan siguiendo un criterio equitativo, desde la perspectiva de género, a la hora
de realizar este tipo de encargos.

TABLA 18: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN TIPO DE TEXTO PERIODISTICO POR SEXO DEL AUTOR/A (% verticales y
horizontales) [n=538]

o

3 ‘ﬁ;:"f'/ % verticales % horizontales
= Otras posibilidades Otras posibilidades
Hombre/s  Mujer/es (mixto o no se Total Hombre/s Mujer/es (mixto o no se Total
sabe) sabe)

Texto 29,6 42,0 92,1 63,8 16,3 8,5 75,2 100,0
informativo
Texto
interpretativo 17,5 29,0 1,8 10,8 56,9 34,5 8,6 100,0
o mixto
Texto de

. 52,9 29,0 6,1 25,5 73,0 14,6 12,4 100,0
opinién
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 35,1 12,8 52,0 100,0

Nota: Las diferencias en el cruce de las variables que se muestran son estadisticamente significativas (X2 <0,05).

Los textos escritos por mujeres que se han publicado en prensa sobre la campafia se
caracterizan por un tratamiento periodistico de interés medio, si bien cabe sefialar que entre sus
escritos hay una mayor proporcién de textos a los cuales el diario ha otorgado una relevancia
alta que entre los textos firmados por hombres -aunque no debe perderse de vista que el
volumen total de textos firmados por ellos es mayor y por tanto, en definitiva hay un mayor
numero de textos de interés alto firmados por hombres que por mujeres-.

TABLA 19: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN ESCALA DE ATENCION POR SEXO DEL AUTOR/A (% verticales)

Ay

oy

Wt
U 4 Hombre/s Mujer/es Mixto

No se sabe No hay

(iniciales) firma Total
interés bajo 38,6 24,6 33,3 28,0 66,7 49,3
interés medio 36,5 43,5 16,7 68,0 30,9 36,1
interés alto 24,9 31,9 50,0 4,0 2,4 14,7
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

TABLA 20: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN ESCALA DE ATENCION POR SEXO DEL AUTOR/A (% horizontales)

\% / Hombre/s Mujer/es Mixto '}':1 isce;aslzts); ':;:;v Total
interés bajo 27,5 6,4 0,8 2,6 62,6 100,0
interés medio 35,6 15,5 0,5 8,8 39,7 100,0
interés alto 59,5 27,8 3,8 1,3 7,6 100,0
Total 35,1 12,8 1,1 4,6 46,3 100,0

A menudo la persona que redacta o presenta no es la Unica que emite el mensaje ya que los
textos y las noticias dan voz también a otras personas que pueden considerarse otras fuentes.
Siguiendo los pasos metodoldgicos planteados en algunos estudios previos®, se puede
entender que “la fuente de informacion es quien habla, quien da la noticia, quien enuncia la

» LANOS, B. y NINA, J. Mirando con lentes de género la cobertura electoral. Manual de monitoreo de medios [en linea]. Nueva
York: ONU Mujeres, 2011.
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opinion o declaracion sobre determinado tema o actor(a) politico. La fuente puede ser el mismo
medio (en el caso de las notas descriptivas, las crénicas y los editoriales) o los personajes
politicos (en el caso de declaraciones y opiniones de los mismos candidatos o candidatas,
voceros o voceras de los partidos, autoridades, representantes de organizaciones, etcétera)”.

En aproximadamente una de cada cuatro textos y noticias analizadas el mensaje ha sido
emitido exclusivamente por el medio, mientras que en tres de cada cuatro (75,8%) se ha dado
voz ademas, a otras personas, bien sea de forma directa -cuando se traslada lo que han dicho
con citas o declaraciones textuales- o de forma atribuida -cuando la o el periodista traslada lo
gue esas personas han declarado parafraseando sus palabras sin citarlas textualmente-.

Cuando esto ocurre lo mas habitual es que se trate de voces de hombres, concretamente la
voz de algun hombre ha estado presente en el 81,3% de los casos analizados, mientras que
solo se ha dado voz a alguna mujer en el 47,0% de los textos y noticias.

TABLA 21: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TABLA 22: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN
PRESENCIA DE OTRAS VOCES ADEMAS DE LA DEL AUTOR/A PRESENCIA DE VOCES DE MUJERES DIFERENTES A LAS DEL
% (absolutos y %) _ AUTOR/A (absolutos y %)
No hay otras voces ademads 71 242 Hay voces de mujeres 325 47,0
de la del autor/a ! .
. p No hay voces de mujeres 366 53,0
Si hay otras voces ademas de 691 758
la del autor/a ! Total 691 100,00
Total 912 100,0

Es mas frecuente que cuando han aparecido voces de mujeres éstas se hayan acompafiado de
otras voces de hombres que el hecho contrario. Un 18,7% de las noticias y textos analizados
han dado voz a mujeres en exclusiva, esto es, en el mismo texto o noticia no han aparecido
voces de hombres. Sin embargo, en el 53,0% de los casos sélo se han encontrado voces de
hombres.

TABLA 23: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN PESO TABLA 24: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE

DE VOCES DE MUJERES Y HOMBRES DIFERENTES A LAS DEL VO‘(__ZES DIFERENTES A LAS DEL AUTOR/A (absolutos y %)
AUTOR/A (absolutos y %) D E oo
&=z = Y N %
= Y <« N % ,
Solo voces de mujeres 129 18,7
Sélo voces de hombres o i
mas de hombres que de 440 63.7 Solo voces de hombres 366 53,0
m,ujeres ) Voces de mu1.eres y de 104 15,0
Sélo voces de mujeres o mas hombres por igual
voces de mujeres que de 147 21,3 Mas voces de mujeres que 18 26
hombres de hombres !
i Mas voces de hombres que

Voces de mulferes y de 104 15,0 g ° 74 10,7
hombres por igual € mujeres
Total 691 100,0 Total 691 100,0

La ausencia de voces de mujeres ha sido significativamente mds notable en los textos de
opinidn que se han publicado en prensa, asi como en los textos firmados por hombres. En
torno a la mitad de los textos informativos (48,4%) o interpretativos (48,8%) cuentan con
voces de mujeres mientras que la voz de las mujeres tiende a desaparecer en los textos de
opinion (estan presentes en un 28,6%). En relacidn con este ultimo dato, cabe apuntar que se
ha detectado una mayor tendencia a recurrir a hombres en calidad de personas expertas.
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TABLA 25: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN PRESENCIA DE VOCES DE MUJERES DIFERENTES A LAS DEL AUTOR/A POR TIPO
DE TEXTO PERIODISTICO (%) [n=691]
E G

h.— 4 S Texto informativo  Texto interpretativo o mixto Texto de opinion Total
Hay voces de 48,4 48,8 28,6 47,0
mujeres
No hay voces de 51,6 51,2 71,4 53,0
mujeres ! ! ! !
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Nota: Las diferencias en el cruce de las variables que se muestran son estadisticamente significativas (X*<0,05).

TABLA 26: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN PRESENCIA DE VOCES DE MUJERES DIFERENTES A LAS DEL AUTOR/A POR

: E - GENERO PERIODISTICO (%) [n=691]
Pt

— ——

Cartas al

Noticia Entrevista Reportaje  Crdnica Articulo Comentario  Columna . Total
director
SEAREECE - n 41,9 55,6 333 50,0 0,0 29,4 0,0 47,0
mujeres
Nohayvoces o, o 58,1 44,4 66,7 50,0 100,0 70,6 1000 53,0
de mujeres
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

El 63,8% de los textos escritos por una mujer incluyen alguna mujer a quien se ha dado voz
mientras que esta circunstancia sélo se da en un 40,9% de los textos cuando quien escribe es
un hombre. Los estadisticos calculados indican que existe una asociacion significativa entre
estas dos variables.

TABLA 27: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN PRESENCIA DE VOCES DE MUJERES DIFERENTES A LAS DEL AUTOR/A POR
SEXO DEL AUTOR/A (%)[n=382]
i &

— “"ih"

\\\f Hombre/s Mujer/es Otras posibilidades Total
Hay voces de mujeres 40,9 63,8 49,5 48,7
No hay voces de 59,1 36,2 50,5 51,3
mujeres
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Nota: Las diferencias en el cruce de las variables que se muestran son estadisticamente significativas (X*<0,05).

No han podido constatarse grandes diferencias entre la presencia de voces de mujeres y la
relevancia otorgada por los medios a los textos periodisticos.

TABLA 28: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN TABLA 29: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN

PRESENCIA DE VOCES DE MUJERES DIFERENTES A LAS DEL PRESENCIA DE VOCES DE MUJERES DIFERENTES A LAS DEL

AUTOR/A POR ESCALA DE ATENCION (% horizontales) [n=382] AUTOR/A POR ESCALA DE ATENCION (% verticales) [n=382]
—i o —i B
l\“ f Inte.res Interfes Interés Total \ f Inte.res Interfes Interés Total
bajo medio alto bajo medio alto

Hay Hay
voces de 42,4 38,2 19,4 100,0 voces de 47,0 49,3 51,4 48,7
mujeres mujeres
No hay No hay
voces de 45,5 37,2 17,3 100,0 voces de 53,0 50,7 48,6 51,3
mujeres mujeres
Total 44,0 37,7 18,3 100,0 Total 100,00 100,0 100,0 100,0
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Como se ha dicho, en un total 691 textos y noticias ha estado presente la voz de otras
personas mas alld de la del medio. Concretamente un total de 81 mujeres diferentes han
hablado a través de los medios mientras que en el caso de los hombres el nimero asciende a
216, lo que supone mucho mas del doble.

Las siguientes dos tablas muestran el listado de candidatas y candidatos a los que los medios
han concedido voz en estas elecciones europeas y refleja ademas, la frecuencia con la que han
podido emitir mensajes en la campafa y si han compartido o no espacio con otras personas
gue también han emitido mensajes.

Si se consideran aquellas personas que han liderado las candidaturas de sus partidos (ocupan
el primer puesto en la lista) se observa que el ranking de presencia de voces (lzaskun Bilbao-
8,4%, losu Mirena Juaristi-7,5%, Miguel Arias-7,3% y Elena Valenciano-6,2%) no coincide
exactamente con el ranking que deriva de los datos de representacion de los partidos politicos
segun resultados de las elecciones europeas en 2009 (PNV-28,75%, PSOE-27,98%, EH-BILDU?®-
21,78% y PP-16,15%). La voz del candidato del PP ha estado mas presente que la de la
candidata del PSOE.

En buena parte de los casos los mensajes de las y los candidatos han compartido espacio con
los de otras personas, el ratio oscila entre el 80% de los casos y el 30%. Concretamente Izaskun
Bilbao ha compartido espacio con otras voces en un 59,7% de las veces que ha hablado y Elena
Valenciano en un 77,2% de las ocasiones. En el caso de los candidatos cabe sefialar que Miguel
Arias también presenta un alto indice de acompafiamiento (74,6%) si bien no supera el de
Elena Valenciano y las declaraciones de losu Mirena Juaristi se han acompafiado de otras en un
52,9% de las veces que los medios les han dado cabida (en menor medida que lzaskun Bilbao).

TABLA 30: CANDIDATAS QUE MAS VECES HAN TENIDO VOZ EN LAS NOTICIAS O TEXTOS PERIODISTICOS: VOZ EN EXCLUSIVA O
COMPARTIDA. Absolutos y %.

@ E Cray Y Numero % de noticias
Y <«

de noticias en las que ha

Nombre , R % voz % voz
. PP.PP Numero enlas que tenido voz . .
candidata . . exclusiva compartida
de lista ha tenido sobre total
voz (912 noticias)
I aibag PNV 1 77 8,4 40,3 59,7
Barandica
Elena’VaIenuano PSOE 1 57 62 22,8 772
Martinez-Orozco
Elde.r Gardiazabal PSOE 9 36 39 47,2 52.8
Rubial
Maite Teresa
Pagazaurtundua UPD 3 10 1,1 70,0 30,0
- Ruiz
> =f Maiteluliana EH BILDU g 10 1,1 20,0 80,0
‘ Iturre Llano

Nota: Se presentan las cuatro candidatas que han tenido voz en un mayor nimero de noticias (en este caso Maite Teresa
Pagazaurtundua Ruiz y Maite Juliana Iturre Llano coinciden en niumero de noticias en las que han tenido voz).

26 . . S . . S
Datos correspondientes a la candidatura Iniciativa Internacionalista-La Solidaridad entre los Pueblos.
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TABLA 31: CANDIDATOS QUE MAS VECES HAN TENIDO VOZ EN LAS NOTICIAS O TEXTOS PERIODISTICOS: VOZ EN ESCLUSIVA O
COMPARTIDA. Absolutos y %.

*'-;-*ﬁ’
L Numero de % de noticias

Nombre PP.PP Numero noticiasenlas enlas que ha % voz % voz
candidata ’ delista que hatenido tenido voz exclusiva compartida

voz (sobre 912)

losu Mirena EH
Juaristi Abaunz BILDU

ﬁ Miguel Arias PP 1 67 7,3 25,4 74,6
Canete

s!
J;‘.

1 68 7,5 47,1 52,9

Carlos lturgaiz

PP 17 41 4,5 39,0 61,0
Angulo

Ramon Jauregui

Atondo PSOE 2 32 3,5 43,7 56,2

Nota: Se presentan los cuatro candidatos que han tenido voz en un mayor nimero de noticias.

A modo de analisis complementario se ha querido observar detenidamente quiénes son las
otras mujeres que también han tenido voz. Principalmente se trata de mujeres que ocupan
cargos politicos y son la cara visible de sus partidos, destacan Arantza Quiroga (presidenta del
Partido Popular del Pais Vasco), Rosa Diez (diputada de las Cortes y Portavoz de Unidn,
Progreso y Democracia) y Soraya Sdez de Santamaria (vicepresidenta, ministra de Presidencia y
portavoz del Gobierno de Espafia). Llama la atencidn la escasa presencia de algunas voces
como la de Laura Mintegui, parlamentaria vasca que fuera candidata a lehendakari de EH-
Bildu.

TABLA 32: OTRAS MUJERES (NO CANDIDATAS) CON VOZ EN LAS NOTICIAS O TEXTOS PERIODISTICOS. Absolutos y %.

., % de noticias . % de noticias
Numero de Numero de
.. en las que ha .. en las que ha
noticias en las . noticias en .
. tenido voz tenido voz
que ha tenido las que ha
voz sobre el total tenido voz sobre el total
(912 noticias) (912 noticias)
Arantza Quiroga 42 4,6 Ana Botella 3 0,3
Rosa Diez 18 2,0 Eva Aranguren 3 0,3
Soraya Sa.ez de 12 Aitziber . 5 02
Santamaria 11 Salazar Arresti
Alicia Sanchez Pilar del
Camacho 9 10 Castillo Vera 2 0.2
LGRS 1,0 Simona Levi 2 0,2
Cospedal 9
Zoe Iratxe Nubla Esperanza
Durango 6 0,7 Aguirre 2 0,2
Isabel Garcia
Yolanda Barcina 6 0,7 Tejerina 2 0,2
Ska Keller 5 0,5 Laura Mintegi 2 0,2
Carme Adan 4 0,4 Maria Casado 2 0,2
Nerea Llanos 4 0,4 Marine Le Pen 2 0,2
Iratxe Garcia Pérez 3 0,3 Rebeka Ubera 2 0,2

Notal: En cursivas aquellas que son candidatas.

Nota2: La tabla enumera los nombres de aquellas mujeres cuya voz ha estado presente en mas de uno de los textos o noticias
capturados. Ademas, otras mujeres han aparecido una sola vez en la campaia: Agnes Marion , Aitziber Ibaibarriaga, Alicia Rueda,
Amaia Egoskozabal Nazabal, Ana Miranda, Ana Pastor, Ane Sorasu, Anita Lopepe, Barbara Ruiz, Uxue Barcos, Begofia Garamendi,
Carmen Otxoa, Catherine Greze, Diana Garrigosa, Encarna Fernandez, Ester Korres, Eva Bidania, Gabriela Mistral, Inés Ayala,
Irene Lozano, Isabel Garcia Tejerina, Itxaso Atutxa, lzaskun Gofii, Lara Hernandez, Laura Duarte, Laura Garrido, Leire Martinez,
Lorena Lépez de Lacalle, Macarena Domaica, Maialen Etxeberria, Maider Lainez, Maitane Huarte, Maite Mola, Maite Uria, Chivite,
Maria Irureta, Marian Elorza, Martina Anderson, Mercedes Fernandez, Nuria Suarez Hernandez, Maria Paula de las Heras, Rebeca
Ubera, Rita Barberd, Rosana Pérez , Saioa Pérez, Soraya Rodriguez, Susana del Rio Villar, Susana Diaz, Verdnica del Cura, Carme
Chacon.
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éQué tipo de mensajes se han emitido, cudles han sido los
principales contenidos?

Estos datos permiten conocer los temas que ha tenido mayor y menor presencia durante la
campafia electoral. Se puede ademads, observar el volumen de informacién orientada a aportar
claves a la ciudadania con respecto a las distintas propuestas de cara a orientar el voto (temas
de tipo programatico®’) en comparacion con el volumen de informacidn que versa sobre otras
cuestiones (temas de tipo no programatico). Asi mismo, es posible conocer el volumen de
textos o noticias en las que se ha mencionado la tematica de igualdad de mujeres y hombres y
en tales casos el tono o sesgo atribuido (lo que significa que pueden computarse aquellas
noticias que han introducido de forma positiva el tema y por tanto, suponen una forma de
contribuir a la sensibilizacién en torno al mismo y también aquellas que al hacerlo de forma
negativa han podido contribuir a obstaculizar la igualdad).

éCudles han sido los principales temas (contenidos temdticos mds frecuentes) en torno a los
cuales ha girado la campafa electoral en los medios monitoreados? ¢Hay temas invisibles?
éSe aprecian diferencias segun medios? ¢Y segun dias? ¢A qué temas se ha dado mds
importancia? ¢Hay alguna asociacion entre el sexo de la persona que escribe y el tema? ¢ Hay
cierta relacion entre los temas y el tratamiento periodistico? é Existe asociacion entre algunos
temas y la existencia de voces de mujeres o de hombres en los textos y noticias? ¢Cudnta
presencia tiene el tema de igualdad de mujeres y hombres? ¢Qué tratamiento se hace del
tema de la igualdad?

Algunas de las teorias comunicativas advierten del poder de los medios para influir en la
ciudadania al sefialar en qué asuntos debe pensar, por eso es importante analizar los grandes
temas que se han tratado durante la campafia y la diferente relevancia otorgada a unos y
otros.

El 52,4% de los textos periodisticos o noticias han tratado temas no programaticos, es decir, no
han ofrecido informacion orientada a aportar claves a la ciudadania con respecto a las distintas
propuestas de las y los distintos candidatos.

Principalmente las informaciones no programaticas han sido emitidas a través de la prensa
(destacan en este tipo de tematicas los diarios Deia y El Correo) y es mas frecuente que se
emitan a través de medios privados.

%7 Se han considerado temas programaticos aquellos que hablan de los contenidos del programa electoral, de las propuestas de la
o el candidato, etc., es decir, ofrecen informacién de interés suficiente y util para orientar el voto en base a contenidos que
forman parte de los programas electorales. En cambio, los temas no programaticos giran en torno a acusaciones generales,
denuncias, opiniones sobre candidatos, sobre gobierno actual, sobre partidos, encuestas electorales, eventos o agresiones en la
campafia, normativa electoral, sociedad civil, organizacién y capacitacion electoral, etc. y no ofrecen ninguna informacién sobre la
propuesta de alguna de las candidaturas.
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TABLA 33: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE TEMATICA (absolutos y %) Y POR TIPO DE MEDIO (%), TIPO DE
TITULARIDAD (%) Y MEDIO CONCRETO (%)

Programatica No programatica Total
Total N 434 478 912
_________________________ % 476 524 100
Television 66,6 33,4 100
Tipo de medio (*) Radio 65,4 34,6 100
. pemsa 36 654 00
. . Publico 64,8 35,2 100
Titularidad (%) Privado 41,8 58,2 100
- gB2 824 76 100
T5 55,6 44,4 100
TVE1l 53,4 46,6 100
A3 60,4 39,6 100
SER 85,5 14,5 100
Medio EITB 0 100 100
RNE 50 50 100
EL CORREO 29,5 70,5 100
DEIA 23,4 76,6 100
GARA 49,6 50,4 100
BERRIA 43,2 56,8 100
Nota: Las diferencias en el cruce de las variables que se muestran sefialas con un (*) son estadisticamente significativas (X?
<0,05).
Generalmente las

informaciones de tipo no
programatico han llegado a
la ciudadania a través de
articulos de opinién o
columnas y reportajes, esto
es, buena parte de los
textos de opinion y caracter
interpretativo han versado
sobre temas no
programaticos.

TABLA 34: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE TEXTO PERIODISTICO
POR TIPO DE TEMATICA (%) [n=912]

i

'-G-"’:f::f
> Programatica No - Total
programatica

Texto informativo 98,6 60,5 78,6
Text.o interpretativo 12 111 64
0 mixto
Texto de opinion 0,2 28,4 15,0
Total 100,0 100,0 100,0

Los temas no programaticos han estado presentes a lo largo de toda la campanfa, si bien
parece que su proporcién ha aumentado a partir de la segunda semana.

GRAFICO 5: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN FECHA DE PUBLICACION O EMISION POR TIPO DE TEMATICA (%) [n=912]
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TABLA 35: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN FECHA
DE PUBLICACION O EMISION POR TIPO DE TEMATICA (%

verticales) [n=9

12]

T E No
Progra- rogra-
matica P ,g.
matica
Dia9 7,6 5,9
Dia 10
(sabado) 81 48
Dia 11
(domingo) 0 %
Dia 12 6,0 5,0
Dia 13 5,3 5,4
Dia 14 7,4 2,7
Dia 15 6,4 6,5
Dia 16 6,0 5,9
Dia 17
z 7I1 ]
(sabado) 29
Dia 18
(domingo) 838 9,6
Dia 19 6,7 5,2
Dia 20 6,0 6,5
Dia 21 6,2 8,8
Dia 22 6,2 10,0
Dia 23 6,2 11,5
Total 100,0 100,0

Total

6,7

6,4

6,1

5,5
5,4
4,9
6,5
5,9

6,5

9,2

5,9
6,2
7,6
8,2
9,0

100,0

&

Dia 9

Dia 10
(sabado)
Dia 11
(domingo)
Dia 12

Dia 13

Dia 14

Dia 15

Dia 16

Dia 17
(sabado)
Dia 18
(domingo)
Dia 19

Dia 20

Dia 21

Dia 22

Dia 23

Total

horizontales) [n=912]

e

e

. T i

Progra-
matica

54,1

60,3

46,4

52,0
46,9
71,1
47,5
48,1

52,5

45,2

53,7
45,6
39,1
36,0
32,9
47,6

No
progra-
matica

45,9

39,7

53,6

48,0
53,1
28,9
52,5
51,9

47,5

54,8

46,3
54,4
60,9
64,0
67,1
52,4

Total

100

100

100

100
100
100
100
100

100

100

100
100
100
100
100

100,00

TABLA 36: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN FECHA
DE PUBLICACION O EMISION POR TIPO DE TEMATICA (%

Entre las informaciones de tipo no programatico es menos frecuente encontrar voces de
mujeres que no estén acompafiadas de otras voces de hombres (mas alla de la de la persona
que escribe o presenta). En un 14,3% de las informaciones no programaticas se ha dado cabida
a declaraciones de mujeres exclusivamente, mientras que cuando se trata de temas
programaticos el porcentaje se eleva hasta el 21,6%.

El peso de textos y noticias
en los que prevalecen las
voces de hombres es
menor entre aquellas de
tipo programatico. En un
61,2% de este tipo de
informaciones las
declaraciones de hombres
han sido  mayoritarias
mientras que cuando se
han tratado temas no
programaticos el
porcentaje ha aumentado
hasta el 67,4%.

TABLA 37: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE TEMATICA POR TIPO DE
VOCES DIFERENTES A LAS DEL AUTOR/A (%) [n=691]

o ——

Sélo femeninas

Sélo masculinas

Femeninas y masculinas

por ig

ual

Mas femeninas que

masculinas

Mas masculinas que
femeninas

Total

Programatica

21,6
53,2

15,0

2,2

8,0

100,0

No
programatica

14,3
52,7

15,1
3,2

14,7

100,0

Total

18,7
53,0

15,0

2,6

10,7

100,0

Nota: Las diferencias en el cruce de las variables que se muestran son
estadisticamente significativas (X? <0,05).

51



Tres de cada diez textos o noticias analizadas (29,7%) han tenido como tema principal dar
opinion o reflexionar sobre los y las candidatas, sobre el gobierno o los partidos politicos -este
tema ha sido especialmente abordado por la prensa-. Un 14,5% ha girado en torno a
acontecimientos concretos ocurridos a lo largo de la campania (debates electorales, anécdotas,
agenda, etc.) sin que cobre significatividad ningln tema programatico concreto —el peso de
noticias de este tipo ha sido especialmente alto en la televisién-. Otro 12,7% ha tratado temas
vinculados con la identidad de los pueblos, soberania y modelo de construccién de Europay en
un 11,1% de las noticas y textos el tema principal ha sido la economia, el empleo, la inversién y
las infraestructuras, mayoritariamente en relacién con el programa electoral de diferentes
candidatas y candidatos —a este asunto se ha dedicado una parte importante de las noticias
emitidas a través de los informativos de television-.

Temas como la salud, la educacién, la interculturalidad, politicas sociales, desarrollo y
medioambiente, igualdad de mujeres y hombres o lucha contra la pobreza practicamente no
han tenido presencia durante la campafa electoral cubierta por los medios. Ninguno de ellos
representa mas del 3,0% del total de informaciones emitidas.

Cabe destacar que Unicamente un 2,1% de los textos y noticias analizadas (19 concretamente)
han tenido como tema principal la igualdad de mujeres y hombres y la mayor parte de los
casos se corresponden con textos publicados en prensa. Esta minima presencia de los temas
de igualdad en la agenda noticiosa durante la campana electoral no favorece la asuncion del
mismo como una de las prioridades para la sociedad.

Coincide que entre las informaciones dedicadas a este tema el peso que representan los textos
y noticias que han dado cabida a declaraciones de mujeres es mayor en comparacion con el
gue tienen en otras tematicas.

TABLA 38: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TEMATICA PRINCIPAL POR TIPO DE TEMATICA (%) [n=912]

b — 4 EI‘.) al Programatica No programatica Total N
0p||_1|ones o re_flexnones (candidatos/as, 17,0 41,2 207 271
gobierno, partidos...)

Acusaciones o denuncias 8,3 8,2 8,2 75
Encuestas 0,0 4,2 2,2 20
Organizacion electoral 0,0 9,6 5,0 46
Acontecimientos campana 1,4 26,4 14,5 132
Igualdad de mujeres y hombres 2,1 2,1 2,1 19
Economia, empleo, inversion, infraestructuras 21,9 1,3 11,1 101
Educacion 0,7 0,2 0,4 4
Salud 0,2 0,0 0,1

Seguridad (defensa e interior) 0,7 0,2 0,4 4
Multiculturalidad 0,7 0,8 0,8

Desarrollo y medioambiente 2,5 0,0 1,2 11
Politicas sociales y lucha pobreza 5,1 0,6 2,7 25
Identidad, soberania, construccion de Europa 24,2 2,3 12,7 116
Otros temas 9,2 1,0 4,9 45
Varios de los anteriores 6,0 1,9 3,8 35
Total 100,0 100,0 100,0 912
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TABLA 39: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE MEDIO Y TEMATICA PRINCIPAL POR TIPO DE TEMATICA (%)

Opiniones o reflexiones (candidatos/as,
gobierno, partidos...)

Acusaciones o denuncias

Encuestas

Organizacion electoral

Acontecimientos campaiia

Igualdad de mujeres y hombres

Economia, empleo, inversidn, infraestructuras
Educacion

Salud

Seguridad (defensa e interior)
Multiculturalidad

Desarrollo y medioambiente

Politicas sociales y lucha pobreza

Identidad, soberania, construccion de Europa
Otros temas

Varios de los anteriores

Total

Programatica

10,2

11,2
0,0
0,0
2,0
2,5

27,4
1,0
0,5
0,5
0,5
1,5
5,1

16,2

14,2
7,1

100,0

Television [n=296]

No

programatica

11,1

1,0
6,1
10,1
60,6
0,0
6,1
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
1,0
2,0
2,0
100,0

Total

10,5

7,8
2,0
3,4

21,6
1,7
20,3
0,7
0,3
0,3
0,3
1,0
3,4
11,1
10,1
5,4
100,0

Programatica

37,3

7,8
0,0
0,0
0,0
0,0
17,6
0,0
0,0
0,0
0,0
2,0
2,0
21,6
11,8
0,0
100,0

Radio [n=78]

No

programatica

37,0

14,8
3,7
3,7

37,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
3,7

100,0

Total

37,2

10,3
13
1,3

12,8
0,0

11,5
0,0
0,0
0,0
0,0

1,3%

1,3%

14,1%
7,7%
1,3%
100,0

Programatica

18,8

5,4
0,0
0,0
1,1
2,2
17,2
0,5
0,0
1,1
1,1
3,8
5,9
33,3
3,2
6,5

100,0

Prensa [n=538]

No

programatica

50,0

9,7
3,7
9,9
15,9
2,8
0,0
0,3
0,0
0,3
1,1
0,0
0,9
2,8
0,9
1,7

100,0

Total

39,2

8,2
2,4
6,5
10,8
2,6
5,9
0,4
0,0
0,6
1,1
1,3
2,6
13,4
1,7
3,3

100,0
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TABLA 40: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TEMATICA PRINCIPAL POR TIPO DE VOCES DIFERENTES A LAS DEL AUTOR/A
(%) [n=691]

{ } \E' *-:‘:/ Femeninas Mas Mas

Sélo Sélo y femeninas masculinas Total
femeninas masculinas masculinas que que
por igual masculinas  femeninas

Opiniones o reflexiones
(candidatos/as, gobierno, 18,3 57,7 12,6 1,7 9,7 100,0
partidos...)
Acusaciones o denuncias 26,4 45,8 16,7 2,8 8,3 100,0
Encuestas 25,0 75,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Organizacion electoral 7,1 78,6 0,0 0,0 14,3 100,0
Acontecimientos campana 16,9 39,8 19,3 3,6 20,5 100,0
Igualdad de mujeres y hombres 40,0 20,0 13,3 6,7 20,0 100,0
!Economla, empleo, inversion, 222 576 13,1 10 61 100,0
infraestructuras
Educacion 0,0 75,0 0,0 25,0 0,0 100,0
Salud 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Seguridad (defensa e interior) 25,0 50,0 25,0 0,0 0,0 100,0
Multiculturalidad 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Desarrollo y medioambiente 60,0 40,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Politicas sociales y lucha pobreza 22,7 45,4 18,2 4,5 9,1 100,0
|dentidad, soberania, 8,1 60,4 18,0 5,4 8,1 100,0
construccion de Europa
Otros 17,9 61,5 20,5 0,0 0,0 100,0
Varios de los anteriores 17,1 31,4 17,1 0,0 34,3 100,0
Total 18,7 53,0 15,0 2,6 10,7 100,0

Es bastante frecuente que las noticias que abren los informativos de television y radio versen
sobre acontecimientos de la campafia (informacion sobre la agenda de las y los candidatos,
etc.) o traten temas de empleo y economia.

Entre las noticias de prensa cuyo tratamiento periodistico ha permitido clasificarlas como de
interés alto (segun la escala preestablecida) destacan los temas relativos a opinar sobre las y
los candidatos aunque sin ofrecer informacidn concreta sobre su programa, las encuestas y los
asuntos relacionados con la organizacion de la contienda electoral (procedimiento para votar,
numero de candidaturas, etc.). Coincide que algunos de los temas con menor presencia
sefialados anteriormente (salud, multiculturalidad, medioambiente, politicas sociales...) con
frecuencia han recibido un tratamiento que los sitda en el nivel mas bajo de la escala de
atencién. También a la mitad de los textos publicados en prensa en los que el tema principal
ha sido la igualdad de mujeres y hombres el medio les ha concedido un interés bajo.

Cabe apuntar que algunos de estos textos cuyo tema principal es la igualdad de mujeres y
hombres han conseguido una puntuacién alta en la escala de atencidn (21,4%); el tema ha
conseguido ocupar una de las tres portadas dedicadas a las elecciones durante la campafia; en
varias ocasiones estas noticias han conseguido abrir algunos de los informativos y aparecer en
algunas de las portadas del cuadernillo o seccién especial dedicada en los diarios a las
elecciones... Pero todo ello parece estar estrechamente relacionado con el nivel de
controversia y polémica que generaron las declaraciones machistas de Miguel Arias al hilo de
un debate electoral con Elena Valenciano.

54



TABLA 41: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TEMATICA PRINCIPAL POR UBICACION (% verticales y horizontales) [n=912]

b —-4 % verticales % horizontales
Portada Portada.de Inicia el S PR Portada.de Inicia el Ninguna de
cuadernillo bloque cuadernillo bloque
., las o ) las
. 0 seccion de . Total . 0 seccion de . Total
primera . L anteriores=no primera . L anteriores=no
4oina especial noticias destacada 4oina especial noticias destacada

pag elecciones  (tv/radio) pag elecciones  (tv/radio)
Opu.'nones o reflexnones (candidatos/as, 0,0 30,4 132 31,4 297 0,0 77 37 88,6 100,0
gobierno, partidos...)
Acusaciones o denuncias 0,0 11,6 9,2 7,8 8,2 0,0 10,7 9,3 80,0 100,0
Encuestas 0,0 4,3 1,3 2,1 2,2 0,0 15,0 5,0 80,0 100,0
Organizacion electoral 0,0 7,2 0,0 5,4 5,0 0,0 10,9 0,0 89,1 100,0
Acontecimientos campana 0,0 8,7 32,9 13,2 14,5 0,0 4,5 18,9 76,5 100,0
Igualdad de mujeres y hombres 33,3 4,3 1,3 1,8 2,1 5,3 15,8 5,3 73,7 100,0
Economia, empleo, inversion, infraestructuras 0,0 5,8 18,4 10,9 111 0,0 4,0 13,9 82,2 100,0
Educacion 0,0 0,0 0,0 0,5 0,4 0,0 0,0 0,0 100,0 100,0
Salud 0,0 0,0 0,0 0,1 0,1 0,0 0,0 0,0 100,0 100,0
Seguridad (defensa e interior) 0,0 1,4 0,0 0,4 0,4 0,0 25,0 0,0 75,0 100,0
Multiculturalidad 33,3 0,0 0,0 0,8 0,8 14,3 0,0 0,0 85,7 100,0
Desarrollo y medioambiente 0,0 2,9 1,3 1,0 1,2 0,0 18,2 9,1 72,7 100,0
Politicas sociales y lucha pobreza 0,0 2,9 2,6 2,7 2,7 0,0 8,0 8,0 84,0 100,0
Identidad, soberania, construccion de Europa 0,0 14,5 9,2 13,0 12,7 0,0 8,6 6,0 85,3 100,0
Otros temas 0,0 2,9 5,3 51 4,9 0,0 4,4 8,9 86,7 100,0
Varios de los anteriores 33,3 2,9 5,3 3,7 3,8 2,9 5,7 11,4 80,0 100,0

Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 0,3 7,6 8,3 83,8 100,0



TABLA 42: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN TEMATICA PRINCIPAL POR ESCALA DE ATENCION (% verticales y horizontales) [n=538]

% verticales % horizontales

Interés Interés Interés , . Interés ,
- medio . Total Interés bajo medio Interés alto Total
Opiniones o reflexiones (candidatos/as, gobierno, partidos...) 37,7 37,1 49,4 39,2 47,4 34,1 18,5 100
Acusaciones o denuncias 10,9 7,2 1,3 8,2 65,9 31,8 2,3 100
Encuestas 1,1 2,6 6,3 2,4 23,1 38,5 38,5 100
Organizacion electoral 4,1 9,8 6,3 6,5 31,4 54,3 14,3 100
Acontecimientos campafa 12,4 10,8 51 10,8 56,9 36,2 6,9 100
Igualdad de mujeres y hombres 2,6 2,1 3,8 2,6 50,0 28,6 21,4 100
Economia, empleo, inversidn, infraestructuras 7,5 5,1 2,5 5,9 62,5 31,2 6,2 100
Educacion 0,4 0,0 1,3 0,4 50,0 0,0 50,0 100
Seguridad (defensa e interior) 0,4 1,0 0,0 0,6 33,3 66,7 0,0 100
Multiculturalidad 1,9 0,0 1,3 1,1 83,3 0,0 16,7 100
Desarrollo y medioambiente 2,3 0,0 1,3 1,3 85,7 0,0 14,3 100
Politicas sociales y lucha pobreza 3,4 2,6 0,0 2,6 64,3 35,7 0,0 100
Identidad, soberania, construccion de Europa 12,4 18,6 3,8 13,4 45,8 50,0 4,2 100
Otros temas 2,6 0,0 2,5 1,7 77,8 0,0 22,2 100
Varios de los anteriores 0,0 3,1 15,2 3,3 0,0 33,3 66,7 100
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 49,3 36,1 14,7 100

Nota: Hay que tener en cuenta que en el caso de las tematicas Educacién, Seguridad, Multiculturalidad, Desarrollo y medio ambiente y Otros temas en nimero de noticias es inferior a diez en cada una
de ellas.



Aunque las diferencias no son muy destacables, entre los textos de prensa firmados por
mujeres es algo mas frecuente (en relacidn con los textos firmados por hombres) que se traten
temas como: encuestas, acusaciones o denuncias, acontecimientos de campaiia; identidad y

soberania; y politicas sociales.

TABLA 43: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN TEMATICA PRINCIPAL POR SEXO DEL AUTOR/A (% verticales) [n=538]

N % =
"

Opiniones o reflexiones
(candidatos/as, gobierno, partidos...)

Acusaciones o denuncias

Encuestas

Organizacion electoral

Acontecimientos campana

Igualdad de mujeres y hombres

Economia, empleo, inversion, infraestructuras
Educacion

Seguridad (defensa e interior)
Multiculturalidad

Desarrollo y medioambiente

Politicas sociales y lucha pobreza

Identidad, soberania, construccion de Europa
Otros temas

Varios de los anteriores

Total

Hombre/s

60,8

1,6
1,6
11,6
7,9
3,2
1,1
0,0
0,0
0,0
1,1
1,6
5,3
0,5
3,7
100,0

Mujer/es

37,7

8,7
7,2
4,3
11,6
4,3
1,4
1,4
1,4
0,0
0,0
2,9
10,1
0,0
8,7
100,0

Mixto

83,3

0,0
0,0
16,7
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
100,0

No se
sabe
(iniciales)

32,0

8,0
4,0
12,0
20,0
4,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
16,0
4,0
0,0
100,0

22,9

13,2
1,6
2,4

12,0
1,6

11,6
0,4
0,8
2,4
2,0
3,6

20,5
2,8
2,0

100,0

39,2

8,2
2,4
6,5
10,8
2,6
59
0,4
0,6
11
1,3
2,6
13,4
1,7
3,3
100,0

TABLA 44: TEXTOS PERIODISTICOS EN PRENSA SEGUN TEMATICA PRINCIPAL POR SEXO DEL AUTOR/A (% horizontales) [n=538]

\\ P /’

Opiniones o r:eflexiones
(candidatos/as, gobierno, partidos...)

Acusaciones o denuncias

Encuestas

Organizacion electoral

Acontecimientos campana

Igualdad de mujeres y hombres

Economia, empleo, inversion, infraestructuras
Educacion

Seguridad (defensa e interior)
Multiculturalidad

Desarrollo y medioambiente

Politicas sociales y lucha pobreza

Identidad, soberania, construccion de Europa
Otros temas

Varios de los anteriores

Total

Hombre/s

54,5

6,8
23,1
62,9
25,9
42,9

6,3

0,0
0,0

0,0
28,6
21,4
13,9
11,1
38,9
35,1

Mujer/es

12,3

13,6
38,5
8,6
13,8
21,4
3,1
50,0
33,3
0,0
0,0
14,3
9,7
0,0
33,3
12,8

Mixto

2,4

0,0
0,0
2,9
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
1,1

No se
sabe
(iniciales)

3,8

4,5
7,7
8,6
8,6
7,1
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
5,6
11,1
0,0
4,6

27,0

75,0
30,8
17,1
51,7
28,6
90,6
50,0
66,7
100,0
71,4
64,3
70,8
77,8
27,8
46,3

Total

100,0

100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
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Aunque como se ha dicho, la tematica de igualdad de mujeres y hombres sélo ha sido el tema
principal de una noticia o texto en un 2,1% de las ocasiones, cabe matizar que esta tematica se
ha mencionado (sin ser la principal) en un 12,8% de las noticias y textos.

Estas menciones han sido mas frecuentes en televisiéon y prensa y menos en radio. Los medios
gue en mas ocasiones han mencionado el tema han sido: A3, T5, Deia, El Correo, TVE1 y Gara
(en todos estos casos el tema se ha mencionado en al menos un 10% del total de

informaciones emitidas).

TABLA 45: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN
MENCION DE LA IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES

(absolutos y %)

b=

-

b — . N
.Se menciona tema 117
igualdad

No se menciona

tema igualdad 795
Total 912

%

12,8

87,2
100,0

TABLA 46: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN
MENCION DE LA IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES POR TIPO

e DE MEDIO (%) [n=912]

~—— = Television Radio Prensa
Si se rpencuona 14,5 26 13,4
tema igualdad

No se_mencmna 85,5 97.4 86,6
tema igualdad

Total 100,0 100,0 100,0

TABLA 47: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN MENCION DE LA IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES POR TIPO DE MEDIO
CONCRETO (% verticales) [n=912]

T5 TVE1
Si se
menciona 6,7 19,4 13,6
igualdad
No se
menciona 93,3 80,6 86,4
igualdad
Total 100,0 100,0 100,0

A3 SER
30,2 3,6
69,8 96,4
100,0 100,0

EL
EITB RNE CORREO DEIA GARA BERRIA TOTAL
0,0 0,0 15,1 19,0 10,1 5,3 12,8
100,0 100,0 84,9 81,0 89,9 94,7 87,2
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

TABLA 48: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN MENCION DE LA IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES POR TIPO DE MEDIO
CONCRETO (% horizontales) [n=912]

i3,

b

<

ETB2 T5 TVE1
Si se
menciona 6,8 6,0 10,3
igualdad
No se
menciona 14,0 3,6 9,6
igualdad
Total 13,0 39 9,6

A3

13,7

4,7

5,8

SER

1,7

6,7

6,0

EL
EITB  RNE CORREO DEIA° GARA BERRIA TOTAL
0,0 0,0 21,4 25,6 10,3 4,3 100,0
19 1,0 17,7 16,1 13,5 11,3 100,0
1,6 0,9 18,2% 17,3 13,0 10,4 100,0
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TABLA 49: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TEMATICA DE
IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES CUANDO EXISTE MENCION AL

La mitad de las noticias en las que se % TEMA DE LA IGUALDAD (absolutos y %)
ha hech‘o' mencion a”Ia igualdad se E_J -...,/
han clasificado como “otros temas de T—— - N %

igualdad”, una categoria donde se

han clasificado buena parte de las Derechos sexuales y reproductivos 15 12,8
alusiones a la polémica surgida a raiz No violencia contra las mujeres 4 3,4
del comentario machista de Cafiete. Derechos sociales, econémicos y 23 19,7
El resto se corresponden, cum.".ales., o
L i Participacion politica de las 9 77
principalmente, con noticas mujeres ,
relacionadas con los derechos Conciliacién de la vida personal, q 0s
sociales, econédmicos y culturales de familiar y profesional ’
las mujeres (19,7%) o los derechos Acc]fs"_ a'elmp'e°' desarrollo | 4 3,4
. roresional, remuneracion igua
sexuales y reproductivos (12,8%). s ) g
Otros igualdad 61 52,1
Total 117 100,00

El tema de la igualdad ha adquirido una importante presencia a partir del dia 16 de mayo. Del
9 al 15 de mayo en torno al 4,0% de las noticias habian mencionado el tema de la igualdad y el
dia 16 de mayo la proporcion incrementd hasta un 22,2% y se ha mantenido en torno a un
19,0% el resto de la campanfa. El dia 16 tuvieron lugar las citadas declaraciones machistas de
Miguel Arias al hilo de un debate electoral con Elena Valenciano, acontecimiento que generd
un aluvién de reacciones. Estos datos indican por un lado, que muy probablemente el tema no
habria conseguido una presencia tan notable en la campafia de no haber sido por dichas
declaraciones y por otro lado, muestran hasta qué punto la agenda de los medios es marcada
por las y los politicos.

GRAFICO 6: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS EN LOS QUE SE MENCIONA LA IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES POR FECHA
DE PUBLICACION/EMISION (% mencién diaria) [n=117]
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Entre los textos periodisticos escritos por mujeres se ha detectado una mayor proporcion de
menciones a temas de igualdad. Se han constatado ciertas diferencias entre el hecho de
abordar esta tematica en un texto periodistico y el sexo de la persona que escribe. El 26,1% de
los textos escritos por mujeres mencionan la igualdad mientras que esto solo sucede en un
16,4% de los textos escritos por hombres.
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TABLA 50: TEXTOS PERIODISTICOS SEGUN MENCION DE LA IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES POR SEXO DEL AUTOR/A (%)

[n=538]
T a Hombre/s  Mujer/es Mixto N‘o se sabe N? hay Total
(iniciales) firma
Se menciona tema igualdad 16,4 26,1 16,7 24,0 6,4 13,4
No se menciona tema 83,6 73,9 83,3 76,0 93,6 86,6
igualdad
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Con el fin de examinar mds detenidamente el tratamiento informativo de este tipo de noticias
hemos utilizado un indicador que permite discriminar si la temdtica de igualdad se ha
mencionado con tono positivo, neutro o negativo. En casi la mitad de los casos (47,0%) el
sesgo o tono hacia este tema ha sido neutro (39,3%) o negativo (7,7%) lo que significa que no
se ha realizado un abordaje de la tematica que implique un reconocimiento explicito de las
desigualdades o incluso se ha negado explicita o implicitamente la existencia de desigualdades,
se ha cuestionado su importancia social, etc.

Llama especialmente la atencidn que una vez que el tema se convirtiera en un hecho noticioso
y se “colara” en multitud de textos y noticias, los medios no hayan conseguido aprovechar la
oportunidad para realizar un tratamiento del asunto con mayor profundidad. Se ha echado en
falta que las y los periodistas apelaran a las y los candidatos para que ofrecieran informacién a
la ciudadania sobre el modo en que su programa recoge este asunto, etc.

Las menciones con sesgo positivo son mas frecuentes en televisiéon y especialmente en los
canales publicos: ETB2 y TVELl. Cabe matizar que el reducido niumero de casos de sesgo
negativo registrados en estas dos cadenas de televisidn coinciden con noticias en las que se ha
dado voz a alguna persona cuyas declaraciones han incurrido en este tipo de enfoque.

Los medios que en menor medida han aprovechado la oportunidad de realizar un abordaje
socialmente responsable con respecto al tema han sido T5, Deia, A3, y Gara (en ninguno de los
casos se supera el 50% de informaciones en las que se menciona la temdtica en positivo).

TABLA 51: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SESGO TABLA 52: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SESGO

O TONO EN LA TEMATICA DE IGUALDAD DE MUJERES Y O TONO EN LA TEMATICA DE IGUALDAD DE MUJERES Y
HOMBRES (absolutos y %) % EOMBRES POR TIPO DE MEDIO (%) [n=117]
C @ ‘:"‘/ N % fr— k-l'-J WfTeIewsnon Radio Prensa
Igualdad Igualdad
G G 62 53,0 L R 65,1 0 47,2
Positivo Positivo
Igual Igual
gua d.ad en 9 77 gua d.ad en 70 0 83
Negativo Negativo
Igualdad en Neutro 46 39,3 Igualdad en 27.9 100.0 44 .4
Neutro ! ! !
Total 117 100,0
Total 100,0 100,0 100,0

60



TABLA 53: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SESGO O TONO EN LA TEMATICA DE IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES

POR MEDIO CONCRETO (%) [n=117]

EL

ETB2 15 TVE1 A3 SER EITB RNE CORREO DEIA. GARA  BERRIA
Iguaflfiad en 75,0 28,6 91,7 56,3 0,0 0,0 0,0 56,0 36,7 50,0 60,0
Positivo
Iguald_a den 12,5 0,0 8,3 6,3 0,0 0,0 0,0 12,0 3,3 16,7 0,0
Negativo
Igualdad en

12,5 71,4 0,0 37,5 100,0 0,0 0,0 32,0 60,0 33,3 40,0
Neutro
Total 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 0,0 0,0 100,0 100,0  100,0 100,0
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éDe quién se ha hablado?

Estos datos permiten discriminar quién ostenta el protagonismo de la noticia, conocer su sexo
y perfil. A través de los mismos se puede medir la presencia de mujeres con cierto
protagonismo en la campafia (mas alla del hecho de que tengan voz o no, sean candidatas o
no). Asi mismo se puede conocer si las candidatas y los candidatos han tenido una presencia
equitativa en la campana, etc.

cQuiénes han sido las personas con protagonismo, de quienes se ha hablado en la contienda
electoral? ¢ Con qué frecuencia aparecen mujeres con protagonismo? ¢ Hay medios en los que
es mds o menos frecuente que estén presentes mujeres? ¢Es mds o menos frecuente que los
textos o noticias en los que hay mujeres se correspondan con un determinado tipo de género
periodistico? ¢Es mds o menos frecuente que las mujeres se asocien a determinados temas?
¢Existe alguna asociacion entre el sexo de la persona que escribe los textos y la presencia de
mujeres? ¢ Existen diferencias entre la relevancia otorgada a los textos o noticias en las que el
protagonismo es de una mujer y los textos en los que se habla de un hombre? ¢Qué
importancia o transcendencia periodistica ha sido dada por los medios a los mensajes donde
las mujeres han sido protagonistas? ¢Persisten las diferencias al neutralizar variables como
"numero de puesto en la lista de la candidatura", "partido politico con representacion en el
parlamento europeo”, etc.? ¢ Con qué frecuencia se da el hecho de que una mujer protagonista
aparezca acompafiada de otras voces en el texto? ¢Y en el caso de ellos?

¢Qué candidaturas han contado con mayor o menor espacio en los medios de comunicacion
monitoreados durante la camparia electoral? ¢Y si se neutraliza la variable puesto que ocupa
en la lista de la candidatura se aprecian diferencias entre hombres y mujeres? ¢Qué
candidatas concretas han tenido protagonismo? (Ademds de las candidatas hay otras mujeres
con protagonismo? ¢Y en el caso de los hombres? ¢ Con qué frecuencia sucede el hecho de que
una candidata haya tenido voz (y por tanto presencia) pero no protagonismo (porque se ha
atribuido a otra persona)? ¢El volumen de textos o noticias de tipo programdtico es similar
para todos y todas las candidatas (a igual puesto en la candidatura)?

Un 22,6% del total de noticias y textos TABLAS54: NUMERO DE NOTICIAS Y TEXTOS PERIODISTICOS

e . .. SEGUN PRESENCIA DE PERSONAIJES (absolutos y %)
periodisticos relacionados con los comicios

. Eioss
capturados no versan sobre ninguna persona que _Q’Y ~ N %
pueda considerarse objeto de interés o sujeto
noticioso en los mismos, sino que tratan

Sin personaje 206 22,6
Con un Unico personaje

reflexiones generales sobre un tema y aunque  proiaconista 556 61,0

pueden citar personas no se aporta ninguna  Con mas de un personaje 150 164

informacién o reflexion concreta sobre ellas. protagonista ’
Total 912 100,0

En otro 61% de los casos se ha conseguido discriminar una Unica persona que ostenta el
protagonismo principal en el texto o la noticia (en caso de haber mas personas que se
mencionan la principal es aquella a la que se dedica mayor atencidn, se alude a ella en el
titular o sumario, etc.). Y en el restante 16,4% el protagonismo ha sido compartido entre varias
personas’.

% En el marco de este estudio como personaje con protagonismo se ha considerado la persona (no colectivos ni instituciones) que
es objeto de interés periodistico en la noticia, que es sujeto noticioso, sobre quien se habla principalmente en el texto (puede
hablar de ella el o la periodista o puede hacerlo alguna otra persona a quien se le haya dado voz). Esto no significa que
necesariamente esta persona sea "la protagonista central del tema de la noticia" sino que tiene un "cierto protagonismo" porque
se habla de ella en el texto y no se habla de ninguna otra persona o porque se habla en mayor medida de esa persona que de
otras. Cuando en un texto o noticia no se habla de ninguna persona mas allad de la mera mencidén (puede darse el caso cuando se
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Casi siete de cada diez (68,3%) de las figuras o personajes a quienes se ha dado cierto
protagonismo en las noticias y textos periodisticos analizados son hombres. Algunas autoras y
algunos autores en estudios previos han venido a relacionar esta falta de representatividad de
las mujeres en los medios de comunicacidn con la incorporacidn tardia de éstas a la esfera
publica y a explicarla a partir del hecho de que tradicionalmente se ha asociado a las mujeres
con el espacio doméstico, privado y a los hombres con la esfera publica, de poder.

Los datos recogidos muestran que a pesar de los constatables avances los medios siguen
reproduciendo dicho esquema y prestan menos atencién a las mujeres cuando se trata de
hablar de politica. Aunque las mujeres representaban el 46,6% de la oferta electoral
(considerando el total de candidaturas a estas Elecciones Europeas de 2014), sélo les ha
correspondido un 31,7% de las apariciones en las noticias y textos de campafia en prensa,
radio y television. El ratio no es proporcionado incluso si sélo se toman como referencia
aquellos partidos politicos que han presentado candidatura en esta ocasién y a nivel de la
CAPV obtuvieron mayor representacion en las anteriores elecciones (2009), ya que dos de las
seis principales candidaturas estan encabezadas por una mujer, lo que representa un 33,3%.

No se aprecian practicamente diferencias entre un tipo de medio y otro y tampoco en funcién
de la titularidad del medio. No obstante, el andlisis de medios concretos permite observar que
la presencia de mujeres es inferior a la media en las noticias emitidas en TVE1, A3, RNE asi
como en los textos publicados en El Correo. En el extremo inverso se encuentran ETB2, T5,
EITB y BERRIA ya que se trata de medios en los que la presencia femenina, aun siendo inferior
a la masculina, supera en al menos 5 puntos porcentuales la media registrada para el conjunto
de la muestra.

TABLA 55: PERSONAS CON TABLA 56: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN TABLA 57: PERSONAS CON
PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS LOS TEXTOS PERIOD{STICOS O NOTICIAS SEGUN PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS
PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO POR TIPO DE MEDIO (%) PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO
. SEXO (absolutosy %) _ POR TITULARIDAD DEL MEDIO (%)
l R LT @by
N % Television Radio Prensa Publico Privado
Hombre 668 68,3 Hombre 68,2 64,6 68,9 Hombre 67,9 68,4
Mujer 310 31,7 Mujer 31,8 35,4 31,1 Mujer 32,1 31,6
Total 978 100,0 Total 100,0 100,0 100,0 Total 100,0 100,0

TABLA 58: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO POR MEDIO CONCRETO (%)

QK_EH ”ix/“ ETB2 T5 TVEL A3 SER EITB RNE CO:IF-(EO DEIA GARA BERRIA
Hombre 61,3 64,0 78,7 71,6 64,3 62,5 71,4 72,5 69,7 66,7 65,0
Mujer 38,7 36,0 21,3 28,4 35,7 37,5 28,6 27,5 30,3 33,3 35,0
Total 100,0 100,0 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

trate de una reflexion general sobre un tema o porque se citen personas sobre las que no se aporta ninguna informacion o
reflexion en concreto) se ha considerado que "no hay personaje". Cuando en el texto o noticia se habla de varias personas, se ha
realizado el esfuerzo de identificar a aquella que destaca sobre el resto, aquella que ostenta el protagonismo principal en
comparacion con otras personas que aparecen (bien sea porque tiene mas voz que el resto, porque aparece en el titular o
sumario, etc.) y solo en el caso de que (excepcionalmente) no sea posible distinguir una sola persona del resto (el propio titular o
sumario menciona a mas de una persona...) se ha considerado que el protagonismo es compartido por varias personas en dicha
noticia o texto. Por este motivo el nimero de personajes analizados es mayor que el nUmero de textos o noticias estudiados.
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Cabe sefnalar que de las 978 personas a las que se ha concedido un cierto protagonismo, 556
(el 58,8%) son personas que no han compartido el protagonismo en la noticia o texto con
nadie mas.

Resulta realmente interesante
b | babilidad d TABLA 59: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN SOLITARIO EN TEXTOS
observar que fa probabifidad de que 'PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO (absolutos y %)
una mujer comparta protagonismo % Ei=a
. G LIRS 9
con otras personas en la noticia o =t - N %
texto periodistico es mayor. Asi, un Hombres en solitario 384 69,1
0,

69,1% del tTtal de las personads ql':e Mujeres en solitario 172 30,9
ostentan e rotagonismo de la

protag Total 556 100,0

noticia o texto en solitario son
hombres mientras que sélo el 30,9%

son mujeres.
TABLA 60: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS
PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE PERSONAJE Y POR SEXO
% (absolutos y %)
Un 55,5% del total de personajes con i
5 persona SIS

protagonismo son candidatas o - Total Hombres Mujeres
candidatos a las Elecciones Europeas N % % %
()
de 2014, un 40,0% se corresponde Candidato/a 543 555 512 64,8
con otro tipo de personajes politicos
podep jesp Y otro politico/a 391 40,0 43,1 5,2

el resto son personas que no tienen
L Otras persona no
un cargo politico (4,5%). politicas 44 4,5 57 19

Total 978 100,0 100,0 100,0

Nota: Las diferencias en el cruce de las variables que se muestran son

: : : estadisticamente significativas (X“<0,05).
Se aprecian algunas diferencias dist ignificativas (X" )

significativas en funcion del sexo en

c.uanto ala preSt.enua de Ilos distintos TABLA 61: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS
tipos de personajes. Es mas frecuente PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN VINCULACION POLITICA Y POR SEXO

que las mujeres adquieran @ oo (absolutos y %)
protagonismo en los textos cuando \_ Pl otal — o
. . ota ombpres ujeres
son candidatas (64,8% de las mujeres .
protagonistas son candidatas), N % % %
mientras que la proporcién de otro  PSOE 198 20,2 15,0 31,6
tipo de personajes en el caso de los PP 264 27,0 29,9 20,6
hombres es mas elevada (el 48,8% de  upyD 51 5,2 4,2 7,4
los hombres con protagonismo no son  pyy (ceu) 122 12,5 7.0 242
candidatos a estas elecciones). izaui
IU (La izquierda 39 40 55 0,6
plural)
EH BILDU (Los
12,7 2
Pueblos Deciden) %3 %5 ! /6
Otro partido 167 17,1 19,9 11,0
Persona no 44 4,5 5,7 1,9
politica
Total 978 100,0 100,0 100,0

En la linea de lo expuesto anteriormente cuando se ha revisado la presencia de personas a las
que se les habia dado voz (independientemente de que fueran o no protagonistas), cabe decir
gue la presencia de mujeres esta especialmente vinculada con los textos de caracter
informativo, el 32,4% de las personas de las que se ha hablado en este tipo de textos son
mujeres mientras que el porcentaje en textos de opinidn, por ejemplo, ronda el 28%.
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TABLA 62: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO DEL
PERSONAJE Y POR TIPO DE TEXTO PERIODISTICO (% verticales y horizontales) [n=978]

D @ "';::/‘ 9% verticales % horizontales

k. A—
Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total
Texto informativo 82,2 84,8 83,0 67,6 32,4 100,0
Texto interpretativo o mixto 9,7 8,4 9,3 71,4 28,6 100,0
Texto de opinién 8,1 6,8 7,7 72,0 28,0 100,0
Total 100,0 100,0 100,0 68,3 31,7 100,0
Los datos no TABLA 63: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS
., SEGUN SEXO Y POR TIPO DE TEMATICA (%) [n=978]
muestran relacion % E
entr? ] el tipo de Q Y Hombre Mujer Total
tematica y el sexo de -
. Programatica 53,3 53,5 53,4
la persona de quien
se habla No programatica 46,7 46,4 46,6
Total 100,0 100,0 100,0

Si bien, las mujeres protagonistas se han asociado a temas como acusaciones o denuncias,
acontecimientos de campafia, desarrollo y medioambiente, politicas sociales y lucha contra la
pobreza con mayor frecuencia que la media.

TABLA 64: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR TEMA PRINCIPAL (%)
% [n=978]

—— - Hombre Mujer Total
Opiniones o reflexiones (candidatos/as, gobierno, partidos...) 29,6 28,7 29,3
Acusaciones o denuncias 7,9 10,3 8,7
Encuestas 0,0 0,3 0,1
Organizacion electoral 2,4 1,6 2,1
Acontecimientos campana 14,4 17,1 15,2
Igualdad de mujeres y hombres 1,9 2,6 2,1
Economia, empleo, inversion, infraestructuras 12,1 10,3 11,5
Educacion 0,4 0,0 0,3
Salud 0,1 0,0 0,1
Seguridad (defensa e interior) 0,3 0,6 0,4
Multiculturalidad 0,7 0,0 0,5
Desarrollo y medioambiente 0,4 2,6 1,1
Politicas sociales y lucha pobreza 2,5 3,9 3,0
Identidad, soberania, construccién de Europa 15,3 9,0 13,3
Otros 5,5 3,9 5,0
Varios de los anteriores 6,1 9,0 7,1
Total 100,0 100,0 100,0
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Un 39,4% de los textos escritos por mujeres dan protagonismo a alguna mujer, frente a un
25,4% de los textos escritos por hombres. También se observa que hablar de una mujer en un
texto sin firma es algo mas frecuente que la media, lo que es coherente con la asociacién
observada entre el tipo de género periodistico y el sexo de las personas protagonistas (cabe
recordar que es menos frecuente que ellas aparezcan en textos de opinion).

TABLA 65: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS DE PRENSA SEGUN SEXO POR SEXO DEL AUTOR/A (%

S verticales y horizontales) [n=556]

S,
- Hombre Mujer Total
% verticales Autoria hombre/es 39,9 30,1 36,9
Autoria mujer/es 11,2 16,2 12,8
Mixto 0,8 2,3 1,3
No se sabe (iniciales) 6,0 4,6 5,6
No hay firma 42,0 46,8 43,5
Total 100,0 100,0 100,0
% horizontales Autoria hombre/es 74,6 25,4 100,0
Autoria mujer/es 60,6 39,4 100.0
Mixto 42,9 57,1 100,0
No se sabe (iniciales) 74,2 25,8 100,0
No hay firma 66,5 33,5 100,0
Total 68,9 31,1 100,0

Aunque no se puede hablar de  TABLA66: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS DE

. . PRENSA SEGUN SEXO Y POR ESCALA DE ATENCION (%) [n=556]
diferencias muy notables, la

Y =3
R

prOporCién de mujeres \ " Hombre Mujer Total

protagonistas que aparecen en -t

textos periodisticos de interés Interésbajo 384 Cool 40,6

bajo (segun el indice de escala de  Interés medio 384 30,1 35,8

atencion) es algo mayor. Interés alto 23,2 24,2 23,6
Total 100,0 100,0 100,0

Sin embargo, parece que cuando TABLA 67: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN SOLITARIO EN LOS TEXTOS

se trata de mujeres con PERIODISTICOS DE PRENSA SEGUN SEXO Y POR ESCALA DE ATENCION (%)

protagonismo en solitario su — [n=376]

presencia en noticias de interés \"‘\":/e Hombres Mujeres Total

alto es mayor a la de los -

hombres. Interés bajo 50,8 52,2 51,3
Interés medio 36,7 28,7 33,8
Interés alto 12,5 19,1 14,9
Total 100 100 100
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También parece que hay una mayor probabilidad de que la noticia que inicia el bloque en el
informativo de radio hable de un hombre.

TABLA 68: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN SOLITARIO EN TABLA 69: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN SOLITARIO EN
LAS NOTICIAS DE TELEVISION SEGUN SEXO Y POR UBICACION LAS NOTICIAS DE RADIO SEGUN SEXO Y POR UBICACION (%)

D (%) [n=343] E [n=79]

Hombre  Mujer Total Hombre Mujer  Total

Si inicia el bloque Si inicia el bloque

.. 19,2 18,3 19,0 .. 37,3 32,1 35,4
de noticias de noticias
No |n|c.|ar el bloque 80,8 817 810 No |n|c.|ar el bloque 62,7 67.9 646
de noticias de noticias
Total 100,0 100,0 100,0 Total 100,0 100,0 100,0

Es complicado establecer comparaciones entre personas candidatas puesto que es importante
neutralizar tanto el puesto que ocupa esa persona en la lista como el nivel de representacion
del partido por el que se presenta en la CAPV, el hecho de que el partido esté gobernando o no
actualmente, etc.

Las personas de quienes mas se ha hablado y a quienes mayor nimero de textos y noticias se
han dedicado son las cuatro cabezas de lista de los principales partidos politicos a nivel de la
CAPV. Miguel Arias Cafiete ha sido el candidato con presencia en un mayor nimero de noticias
o textos periodisticos diferentes (ha aparecido en un 9,2% del total de noticias y textos
analizados aunque el protagonismo ha sido compartido con otras personas en algunos casos).
A él le siguen el candidato losu Mirena Juaristi Abaunz (ha aparecido en un 8,3%), lzaskun
Bilbao Barandica (8,2%) y Elena Valenciano Martinez-Orozco (6,0%).

Si se tiene en cuenta la cota de representacién que alcanzé el partido al que pertenece cada
una de las personas que encabezan las principales listas en las anteriores elecciones europeas
(2009) se observa que lzaskun Bilbao, pese a liderar la candidatura con mayor ventaja, ha
ocupado el tercer puesto en el ranking de presencia en los medios durante la campafia
electoral de 2014 por detras de dos hombres.

Aunque con menor presencia a las cuatro figuras principales les siguen Carlos Iturgaiz (PP),
Eider Gardiazabal (PSOE), Ramodn Jauregui (PSOE), Ifiigo Martinez Zatén (IU) y Maite Teresa
Pagazaurtundua (UPyD), todas estas personas han estado presentes con cierto protagonismo
en al menos 10 notas periodisticas. Puede decirse que los partidos sin representacion
parlamentaria previa como Podemos, Ciudadanos, Movimiento en Red o Vox han tenido una
escasisima presencia en los medios tradicionales. Ademads, cabe sefialar que los medios
monitorizados (aquellos que lideran las mayores cotas de audiencia en la CAPV) no han dado
cabida a todas las candidaturas, por ejemplo, ninguna de las notas periodisticas capturadas se
ha dedicado a hablar de las candidatas del partido feminista.
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TABLA 70: CANDIDATAS Y CANDIDATOS PROTAGONISTAS SEGUN PRESENCIA EN MEDIOS. Absolutos y %.

— ‘;432}: .' 0, . .
o’ % de noticias o textos
= Representa-
Candidato/a con PP.PP cion Numero en los que ha tenido
protagonismo ’ EU2009 de lista protagonismo sobre
total (912)
Miguel Arias Cafete PP 16,15% 1 84 9,2
f;:u'\:z'rena Juaristi EH BILDU 21,78% 1 76 8,3
lzaskun Bilbao PNV 28,75% 1 75 8,2
Barandica
HenaVakncmno PSOE 27.98% 1 55 6,0
Martinez-Orozco
Carlos lturgaiz Angulo PP 16,15% 17 36 3,9
Ef;;?ard'azaba' PSOE 27,98% 9 31 3,4
2:2:,%21 e PSOE 27,98% 2 27 3,0
Ifiigo Martinez Zaton U 1,82% 22 17 1,9
Maite Teresa . UPYD 1,51% 2 10 1,1
Pagazaurtundua Ruiz
\;‘I/('e'i'ty:"”q“e Meyer U 1,82% 1 9 0,99
Ezt:sba” el 1 PP 16,15% 2 8 0,88
Francisco Sosa
Wagner UPYD 1,51% 1 6 0,66
Pablo Iglesias Turrion Podemos - 1 6 0,66
Javier Nart Pefialver Cluda;dano - 1 6 0,66
SMaar;’S”j; Aguirre UPYD 1,51% 25 4 0,44
Elpido José Silva Movimien
Pacheco to en Red ) ! 4 0,44
losep Maria ERC 9,21% 1 4 0,44
Terricabras i Nogueras
Alejo Vidal-Quadras VOX i 1 3 0,33

Roca




Florent Marcellesi HINELTELE - 2 3 0,33
Europea

Hervé Daniel Marcel

Ve - Partido X - 1 3 0,33
Falciani
CIU-
Ramon Tremosa i Coalicion 22,45% 1 3 0,33
Barcells por
Europa
izrr\]tc;z;go Abascal VOX _ 53 2 0,22
ﬁLtrz;S;r Salazar EH Bildu 21,78% 12 2 0,22
Iratxe Garcia Pérez PSOE 27,98% 5 2 0,22
Pablo Zalba Bidegain PP 16,15% 9 2 0,22
Simona Levi Partido X - 2 2 0,22
Zoe Iratxe Nubla pp 16,15% 33 2 0,22

Durango

Notal: Los y las candidatas con protagonismo pueden compartir protagonismo en una misma noticia.
Nota2: La tabla muestra aquellas personas que son candidatas y han tenido protagonismo en mds de un texto o noticia.

Se ha comparado la presencia de las y los cuatro principales cabeza de lista como
protagonistas y como fuente (personas con voz en la noticia) y se ha observado que es mas
frecuente que los candidatos sean protagonistas de informaciones incluso cuando no se
trasladan sus declaraciones, mientras que en el caso de las candidatas cabe sefalar que no
siempre que han tenido voz han conseguido ser protagonistas.

TABLA 71: PRINCIPALES CANDIDATAS Y CANDIDATOS PROTAGONISTAS SEGUN PRESENCIA EN MEDIOS: PROTAGONISMO Y VOZ.

Absolutos.
5 %
- ::.rﬁi‘dato/a con protagonismo PP.PP Protagonismo Voz Protas::)rzlismo-

Miguel Arias Cafnete PP 84 67 17
losu Mirena Juaristi Abaunz EH 76 68 8

BILDU
Izaskun Bilbao Barandica PNV 75 77 -2
Elena Valenciano Martinez-Orozco PSOE 55 57 -2

Nota: La tabla muestra los cuatro casos de candidatas y candidatos que han tenido mayor protagonismo en noticias o textos
periodisticos durante la campafia.

Se ha querido completar el analisis tratando de diferenciar aquellas ocasiones en las que una
candidata o un candidato ha tenido protagonismo en un texto o noticia en “exclusiva” de
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aquellas otras en las que el protagonismo es compartido con otras personas (se han analizado
los casos de candidatas y candidatos que han aparecido al menos en 10 notas periodisticas).

Aunque no todas las diferencias observadas parecen atribuibles a la variable sexo (por
ejemplo, Miguel Arias es un hombre que a menudo ha compartido protagonismo con otras
personas de su partido), si llama la atencién que por ejemplo, Izaskun Bilbao haya acaparado
todo el protagonismo en un 62,7% de las ocasiones en las que se habla de ella y lo haya
compartido -principalmente con Andoni Ortuzar e Iiigo Urkullu- en un 37,3% de los casos,
mientras que losu Mirena Juaristi s6lo comparte protagonismo con otras personas en algo
menos del 20% de los casos.

TABLA 72: PRINCIPALES CANDIDATAS Y CANDIDATOS PROTAGONISTAS SEGUN PRESENCIA EN MEDIOS: PROTAGONISMO

5 E COMPARTIDO O NO. Absolutos y %.
—— E . . Niamero Representacion Es Unico/a Protagonismo % .
Candidato/a con protagonismo PP.PP . (EU 2009) . . protagonista
de lista protagonista compartido L

unico/a

Miguel Arias Cafete PP 1 16,15% 38 46 45,2

losu Mirena Juaristi Abaunz ER 1 21,78% 61 15 80,3

BILDU e ’

Izaskun Bilbao Barandica PNV 1 28,75% 47 28 62,7

Elena Valenciano Martinez-Orozco  PSOE 1 27,98% 19 36 34,5

Carlos Iturgaiz Angulo PP 17 16,15% 23 13 63,9

Eider Gardiazabal Rubial PSOE 9 27,98% 20 11 64,5

Ramon Jauregui Atondo PSOE 2 27,98% 17 10 63,0

Ifiigo Martinez Zaton U 22 1,82% 16 1 94,1

Maite Teresa Pagazaurtundua Ruiz  UPYD 2 1,51% 6 4 60,0

Nota: La tabla muestra los casos de candidatas y candidatos que han tenido protagonismo en al menos 10 noticias o textos
periodisticos durante la campafia.

Ademads de las y los candidatos al Parlamento Europeo durante la campafia se ha hablado de
otras personas que han llegado a ser protagonistas de, en algunos casos, un numero
importante de textos y noticias.

En el listado (que incluye el conjunto de personas que aun no siendo candidatas han sido
protagonistas de al menos 4 notas periodisticas) se aprecian algunas ausencias destacables
como por ejemplo, la de Laura Mintegui, quien ostenta el liderazgo del partido al que ha
representado losu Mirena Juaristi en estas elecciones ya que no ha tenido una presencia como
protagonista de ninguno de los textos o noticias. Resulta especialmente llamativo si se
compara con el caso de Andoni Ortuzar e Ifigo Urkullu quienes siendo los lideres de un partido
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que presentaba como primera de lista a una mujer (lzaskun Bilbao), si han tenido una
presencia importante en los medios durante esta campafia.

Por otro lado, puede observarse que ocho de los diez primeros puestos del ranking que
presenta la tabla estan ocupados por hombres.

TABLA 73: PRINCIPALES PROTAGONISTAS QUE NO SON CANDIDATAS O CANDIDATOS SEGUN PRESENCIA EN MEDIOS. Absolutos y

% de noticias o
textos en los que
Otros personajes PP.PP N ha tenido

protagonismo
sobre el total (912)

Alfredo Pérez Rubalcaba PSOE 38 4,2
Mariano Rajoy Brey PP 32 3,5
Aranza Quiroga Cia PP 30 3,3
Ifigo Urkullu Renteria PNV 21 2,3
Patxi Lépez Alvarez PSOE 20 2,2
Andoni Ortuzar Arruabarrena PNV 19 2,1

Candidato a la presidencia de la
Comision Europea por la

Sty Vel e Alianza de los Liberales y 1 19
Demdcratas por Europa (ALDE)

Gorka Maneiro Labayen UPYD 15 1,6

Rosa Diez Gonzalez UPYD 13 1,4

Cristobal Montoro Romero PP 11 1,2

Candidato a la presidencia de la
Jean-Claude Juncker Comisién Europea por el 9 1,0
Partido Popular Europeo
Candidato a la presidencia de la
Martin Schulz Comision Europea por el 9 1,0
Partido Socialista Europeo

Cayo Lara Moya U 7 0,8

PP 6 0,7

Jaime Mayor Oreja
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PP 6 0,7

Isabel Carrasco Lorenzo
Yolanda Barcina Angulo UPN 6 0,7
Candidata a la presidencia de la

Comision Europea por el Grupo 6 0,7
de los Verdes

Ska Keller (candidatura
compartida con José Boveé)

Man,a Dolores de Cospedal PP 5 0,5
Garcia

Alicia Sanchez Camacho PP 5 0,5

Candidato a la presidencia de la
Alexis Tsipras Comisidn Europea por la 5 0,5
Izquierda Unitaria

Soraya Sdez de Santamaria PP 4 0,4

José Bové (candidatura  Candidato a la presidencia de la
compartida con Ska Keller) Comision Europea por el Grupo 4 0,4
de los Verdes
Notal: Los personajes politicos con protagonismo pueden compartir protagonismo en una misma noticia.
Nota2: Se han incluido también en esta lista las y los candidatos a la presidencia de la Comisién Europea
Nota3: En la tabla se han incluido las personas que han tenido protagonismo en al menos 4 noticias o textos periodisticos.

La siguiente tabla muestra aquellas personas que han estado presentes como protagonistas de
las informaciones en las que se ha mencionado el tema de la igualdad de mujeres y hombres:

TABLA 74: PERSONAS CON PROTAGONISMO SEGUN PRESENCIA EN TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS EN LAS QUE
SE MENCIONA EL TEMA DE LA IGUALDAD DE MUJERES Y HOMBRES. Absolutos y %.

e G % de noticias o
E S textos en los

que ha tenido

Personaje con protagonismo PP.PP N .
protagonismo
sobre el total

(155)

Miguel Arias Cafete PP 49 29,0

Elena Valenciano Martinez-Orozco PSOE 29 17,2

Izaskun Bilbao Barandica PNV 12 7,1

Alfredo Pérez Rubalcaba PSOE 9 5,3

Carlos lturgaiz Angulo PP 8 4,7

Ramoén Jauregui Atondo PSOE 5 3,0
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Mariano Rajoy Brey

Patxi Lopez Alvarez

losu Mirena Juaristi Abaunz

Eider Gardiazabal Rubial

Ifiigo Martinez Zaton

Esteban Gonzalez Pons

Soraya Sdez de Santamaria

PP

PSOE

EH BILDU

PSOE

PP

PP

3,0

2,4

1,8

1,2

1,2

1,2

1,2

Notal: La tabla muestra aquellas personas con protagonismo en mas de un texto o noticia. Ademads, las siguientes personas han
tenido presencia en una sola nota periodistica en la que se menciona el tema de la igualdad entre mujeres y hombres: Aitziber
Salazar, Arantza Quiroga, Carlos Floriano, Cayo Lara, Inés Ayala, Jaime Mayor Oreja, Jose Maria Aznar, Maria Dolores de Cospedal,
Fabien Engelmann, Florian Philippot, Ifiaki Irazabalbeitia, Jose Luis Rodriguez Zapatero, Joseba Egibar, Maite Iturre, Manu Aguirre,

Marie Le Pen, Pablo Zalba, Pastor, Rosa Diez, Stephan Ravier, Usue Barcos, Yolanda Barcina, Zoe Iratxe Nubla Durango.

Nota2: En cursiva se sefialan los personajes que no son candidatos o candidatas a las Elecciones Europeas 2014.

En cuanto al nivel de importancia que se asigna a los textos periodisticos publicados en prensa
que hablan de unos y otras candidatas, cabe sefialar que las diferencias las marca
fundamentalmente el hecho de que la persona candidata se circunscriba o no al &mbito de la
CAPV. Una vez neutralizada esa variable no se han podido constatar sustanciales diferencias en

funcién del sexo.

TABLA 75: NUMERO DE TEXTOS PERIODISTICOS SEGUN CANDIDATO O CANDIDATA CON PROTAGONISMO POR ESCALA DE

ATENCION (%)

(AN -
\f Candidato/a con protagonismo PP.PP %
Bajo Medio Alto Total
ﬂ Miguel Arias Cafiete PP 56,1 36,6 7,3 100,0
3 losu Mirena Juaristi Abaunz EH BILDU 35,3 39,2 25,5 100,0
il
é Izaskun Bilbao Barandica PNV 40,8 30,6 28,6 100,0
Elena Valenciano Martinez-Orozco PSOE 55,0 35,0 10,0 100,0
Carlos lturgaiz Angulo PP 39,1 30,4 30,4 100,0
Eider Gardiazabal Rubial PSOE 36,4 18,2 45,5 100,0
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Raman Jauregui Atondo PSOE 46,2 38,5 15,4 100,0

Ifiigo Martinez Zatén V] 57,1 14,3 28,6 100,0
Maite Teresa Pagazaurtundua Ruiz UPYD 42,9 28,6 28,6 100,0
Willy Enrique Meyer Pleite U 25,0 25,0 50,0 100,0
Esteban Gonzalez Pons PP 50,0 0,0 50,0 100,0
Francisco Sosa Wagner UPYD 50,0 0,0 50,0 100,0
Pablo Iglesias Turridn Podemos 0,0 50,0 50,0 100,0
Javier Nart Pefialver Ciudadanos 33,3 0,0 66,7 100,0
Manuel Aguirre Sarasua UPYD 50,0 0,0 50,0 100,0

Movimiento

en Red 0,0 33,3 66,7 100,0

Elpido José Silva Pacheco

Alejo Vidal-Quadras Roca VOX 50,0 0,0 50,0 100,0

Notal: Se han incluido aquellas y aquellos candidatos con protagonismo en al menos 4 noticias

TABLA 76: NUMERO DE TEXTOS PERIODISTICOS SEGUN PERSONAJE POLITICO (NO CANDIDATA O
CANDIDATO) CON PROTAGONISMO POR ESCALA DE ATENCION. (%)

S ,_:z"
f Otros personajes PP.PP %

Bajo Medio Alto Total

Aranza Quiroga Cia PP 55,6 38,9 5,6 100,0

Mariano Rajoy Brey PP 20,0 80,0 0,0 100,0

Patxi Lopez Alvarez PSOE 52,9 35,3 11,8 100,0

Ifiigo Urkullu Renteria PNV 41,7 58,3 0,0 100,0

Andoni Ortuzar Arruabarrena PNV 42,9 57,1 0,0 100,0
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¥
&

Alfredo Pérez Rubalcaba

Rosa Diez Gonzalez

Gorka Maneiro Labayen

Cristobal Montoro Romero

Yolanda Barcina Angulo

PSOE

UPYD

UPYD

PP

UPN

33,3

71,4

100,0

66,7

60,0

44,4

28,6

0,0

16,7

40,0

22,2

0,0

0,0

16,7

0,0

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

Notal: Se han incluido aquellas y aquellos personajes politicos que no son candidatas o candidatos con protagonismo en al menos

5 noticias.
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¢Qué tratamiento se ha dado a las y los protagonistas?

Estos datos permiten observar el tratamiento que recibe cada persona con protagonismo en
los textos y noticias. Por un lado, se puede analizar el tratamiento desde el punto de vista de la
relevancia (tipo de voz, imagenes) que se le da a cada persona en coherencia con el partido al
que pertenece o su puesto en la lista y del tono o sesgo con el que se habla de la persona (a
favor o en contra). Por otro lado, también se incluyen datos que permiten observar el
tratamiento que recibe cada persona con protagonismo en los textos y noticias desde el punto
de vista de los estereotipos de género.

¢Se notan diferencias a la hora de hablar de ellos y de ellas? ¢Cudl es la forma mds frecuente
de presentar a las mujeres? ¢ Como se les nombra? ¢ Coincide con la forma en que se presenta
a los hombres? ¢En qué medida se les da voz? ¢En qué medida se les acompaiia de imdgenes y
de qué tipo? éSon las imdgenes fieles a la realidad que se transmite en el texto? ¢En qué
medida guarda esto relacion o no con el sexo de las personas protagonistas? ¢Hay alguna
diferencia en el sesgo o tono atribuible al sexo? éExiste algun tipo de sesgo en la informacion
presentada por cada medio que favorezca o desfavorezca a candidatos y candidatas?

¢Con qué frecuencia se recurre a referencias sexistas? ¢Los atributos utilizados en cada caso
ofrecen una imagen estereotipada de hombres y mujeres?

En un 59,8% de los casos el nombre

de las y los protagonistas del texto  1aga 77. pERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS

0 noticia se menciona en el titular, O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR MENCION EN EL TITULAR (%) [n=978]
pero el porcentaje varia en funcion _G_ _—

del sexo. Aunque las diferencias no Y < Hombre Mujer Total
son estadisticamente significativas Se menciona nombre en el titular 58,4 62,9 59,8
es mas frecuente que las mujeres  No se menciona nombre en el titular 41,6 37,1 40,2
de las que se ha hablado se  Total 100 100 100

mencionen en el titular.

Cuando son nombradas y

. , TABLA 78: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS
nombrados en el titular lo mas

O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR TIPO DE MENCION EN EL TITULAR (%)

frecuente es que se mencione su [n=585]

nombre y un apellido, seguido de Ew=x

los casos en los que la persona es = Y Hombre Mujer  Total

aludida  Unicamente con  un Solo nombre 0,5 0,0 03

apellido. Solo apellido 42,3 30,3 38,3
Nombre y un apellido 42,1 62,1 48,7

Nuevamente se observan algunas
diferencias por sexo ya que sélo un
30,3% de las mujeres han sido
nombradas con un apellide . 100,00 100,00 100,00
mientras que esta circunstancia se Nota: en el caso de la TV y radio no se han analizado los titulares sino que el
ha dado en un 42,3% de las veces dato registrado coincide con la forma que la persona que presenta utiliza la
que se han dedicado noticias o Primeravez que se refiere a la persona protagonista.

textos a hombres. También es

mayor el porcentaje de referencias

a hombres con un nombre y dos

apellidos (14,4% frente a 6,7%).

Nombre y dos apellidos 14,4 6,7 11,8

Se menciona nombre comtin

(no el propio) 0,8 1,0 0,9
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En el caso de los hombres con protagonismo la mencién del cargo actual que ocupan ha sido
mas habitual que en el caso de las mujeres. Se ha mencionado el cargo actual del 32,6% de los
hombres a los que se ha concedido cierto protagonismo y del 27,1% de las mujeres

protagonistas.

Estos datos parecen guardar relacién con
el hecho de que también es mas
frecuente que se haga referencia al cargo
actual de aquellas personas que no son
candidatas entre quienes los hombres
son mayoria (cabe recordar que
mayoritariamente durante la campaia
cuando se habla de alguna mujer es
porque ésta es candidata al parlamento).

A algo mds de siete de cada diez
personas con protagonismo se les ha
dado voz literal en los textos y noticias
analizadas —se han trasladado de forma
textual sus declaraciones- y en este
sentido no se han apreciado diferencias
por sexo. Ahora bien, se ha observado
una ligera mayor proporcién de mujeres
a las que no se ha dado voz a pesar de
ser protagonistas del texto o noticia
(19,3%) en comparacién con los hombres
(18,0%).

El 65,9% de las y los protagonistas de las
noticias de televisidn y textos publicados
en prensa aparecen en imdagenes (un
37,4% solas o solos y un 28,5% en
compafila de alguien); un 24,8% no
aparece en imdagenes porque aparece en
textos o noticias que no se acompafan
de imdgenes; y otro 9,3% de personas no
aparecen en imagenes a pesar de que si
las hay, lo que significa que no se les ha
otorgado el privilegio que representa
qguedar reflejada o reflejado en ellas.

Los datos muestran que es mas
frecuente que las  protagonistas
aparezcan en notas periodisticas sin
imagen (lo que a su vez correlaciona con
la mayor presencia de mujeres en
informaciones de interés bajo o medio,
etc.).

TABLA 79: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS
PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR REFERENCIA AL

CARGO

Si se hace referencia
al cargo actual

No se hace
referencia al cargo
actual

Total

ACTUAL (%) [n=978]

Hombre Mujer Total
32,6 27,1 30,9
67,4 72,9 69,1
100,0 100,0 100,0

TABLA 80: PERSONAJES CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS
PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR TIPO DE VOZ (%)

&<

Si declaraciones
literales

Si declaraciones
atribuidas

No
Total

[n=978]
Hombre Mujer Total
72,5 72,3 72,4
9,6 8,4 9,2
18,0 19,3 18,4
100,0 100,0 100,0

TABLA 81: PERSONAJES CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS

PERIODISTICOS O NOTICIAS SE

i

Si, la persona sola
Si, con otras
personas

No aparece en la
imagen

No hay imagen en la
noticia

Total

GUN SEXO Y POR APARICION EN IMAGENES
(%) [n=899]

Hombre Mujer Total
38,9 34,0 37,4
29,3 26,6 28,5

9,2 9,6 9,3
22,5 29,8 24,8
100,0 100,0 100,0
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El porcentaje de hombres con protagonismo cuya imagen se ha mostrado con un plano
contrapicado, el cual dota a la persona que es fotografiada de mayor importancia,
superioridad, majestuosidad y, sobre todo, de una posicion dominante frente a la persona
observadora, es superior al porcentaje de mujeres (16,9% frente al 12,0%). También es mayor
la proporcion de hombres que han aparecido en un primer plano (16,4% frente a 11,0%).

TABLA 82: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS
PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR TIPO DE PLANO
DE LA IMAGEN (%) [n=320]

- Wiy

s‘: 3 Hombre Mujer Total
Primer piano 16,4 11,0 15,0
Plano medio 37,8 42,7 39,1
Plano general 45,8 46,3 45,9
Total 100,0 100,0 100,0

TABLA 83: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS
PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR ANGULO DEL
PLANO DE LA IMAGEN (%) [n=320]

[ .;k/f%_/_‘: Hombre Mujer Total
Picado 4,6 7,3 53
Contrapicado 16,9 12,0 15,6
Normal 78,5 80,7 79,1
Total 100,0 100,0 100,00

Un 10,2% de las personas de las que se ha hablado y que aparecen en imagenes han recibido
un tratamiento que puede considerarse poco coherente con el protagonismo que tienen en el
texto o noticia, de alguna manera podria decirse que la imagen es poco fiel o representativa de

la informaciéon que se ha dado.

Por ejemplo, casos en los que la persona con
protagonismo aparece en segundo plano
porque otra figura no protagonista ocupa el
primero, o el protagonismo es compartido
entre varias personas pero en la imagen no
aparecen representadas todas, etc. El
porcentaje de mujeres cuya representacion
en imagenes no ha sido del todo coherente
(11,6%) es algo mayor que el de los hombres
(9,7%).

TABLA 84: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS
PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR COHERENCIA DE

* LA IMAGEN (%) [n=674]
o S

Hombre  Mujer Total
Imagen coherente 90,3 88,4 89,8
Imagen no coherente 9,7 11,6 10,2
Total 100,0 100,0 100,0
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LOS CANbIDATOS A PRESIDIR LA COMISION EUROPEA

Jean-Claude Juncher

do Popular Eufop

| Martinschulz

Guy Verhofstadt
Partido Socialista Eur ALDE. libarales

| Alexis Tsipras

lzquierda Europea

Josd Bovd y Ska Keller

Elincombustible
luxemburgues

Un expresidente
belga locuaz
| DelE

Toda una vida en
la Eurocamara
.

Macié en 1954 en Redan- | Nacid en Eschweiler, Ale- | Naciden 1953 en Dender-
g8, Luxemburgo, paisque | mania, en 1955, Europar- | monde, Bélgica, pais del
presidid 1995 Y ! iodesde 1994, | que hasido primer minis-
2013 Ademis, ambien donde ha sidojefe de filas, | tro entre 1999 ¥ 2008. Es
presidio el Eurogrupoen- | delos socialistas. Desde un europeista convenci-
tre 2005 ¥ 2013, lideran- | el 1 deenerode zo1z pre- | doy uno de los grandes li-_
dola politica de rescates, | side la Burocimara, deres comunitarios.

F stas
Defiende un gasto pablico
equilibrado, fomentar el
mercado comin digital y
salario minimo.

Los partidos cierran hoy la carnparia insistiendo en los mensajes princi
pales de estas dos semanas. El PNV anuncia su acto principal en La Casi
llz, y EH Bildu también ha escogido Bilbo, aunque a pie de calle, en Plaza
Barria. El PSOE reunird en lrufiea a Patxi Lopez y Roberto Jiménez.

Propuestas Propuestas

Aboga por suna Europa
unida y modernas donde
las poles de decisién no
estén en Berlin y Paris

i,

PSOE: «En
Bruselas no
estemael  Eiotih
derecho a
decidir»

CaR | GoMOSTIA

Fese a la evidencia de que las
consultas escocess ¥ cataluna

afic en Europs, ¢l PSOT Inslte
en sostener en campatia que v
5 ura cuestion que esté en by
agenda. Asi bo nshmg en Radio
Euskadi o pefididata vasea il

para guipn of derechn & decidiy”
o &8 nit-asunto central. ni
asunto an Fruslass, amqon en
Euskal Horria sse ssti (ntenta
do meter enla carpafias

¥MNo &3 u ssupto de compe-
LENICiA BUIOPRA. Ti0 €8 UNASUNTD
de las instituciones europeass,
insistié Gardiazabal, que se
apayé en bas declaraciones he
chus en u visita 2 Euskal He

rin, de by mano del PNV, por el
eandidato liberal a la Preshles
- cia de o Comision Buropes,
Guy Verhofstadt, cunndo sdijo
que es0 es un tema asconal y
que Brascles no = pronuncia &
P petue,

Yu por la tarda, ol oecdndsia
del calde de Seso scapard ¢l
mitin principal de In jormada,
celebrado en el Teatro Rarakal
do de esta misms ciudad, y que

Misling como peineipe
les orsdares.

Un joven lider
llegado de Atenas
e

f L
Maci6 en 1474 en Atenas,
donde curso estudios de
Ingenieria Civil. D
2009 lidera en el Parla-
mento griego Syriza, par-
tido llamado a ganar las
elecciones en este pais.

Propuestas
Cree que la Gnica solucién
para que Europa avance es
con quitas a ln deuda y aca-
bando con Ia austeridad

| La veterania

ylajuventud
Los Verdes han apostado

| porunadupla. Por un
Desde . | lado, el sindicalista fran

cés José BOVE (1953), ¥
por el otro la jovencisi-
maalemana Ska Keller, [

nacidaen 198, |4
Propuestas 3,
Aseguranie el futurs de
E pasa por la econg-
mia ecoldgica y defiende

In consulra en Catalufia

Wtnardo Mt e » Patd Lipes e of vt cel P51,

oo N 1 P

El Correo, 11 de mayo

En esta noticia se
resume el perfil de las
seis personas
candidatas a presidir
la Comisidon Europea.
En total se habla de
seis personas pero
sélo se ofrece Ia
imagen de cinco de
ellas, coincidiendo que

falta la de la unica
candidata, Ska Keller
que comparte

candidatura con José
Bové.

Gara, 23 de mayo

Esta noticia tiene
como protagonista a
Eider Gardiazabal sin
embargo quienes
aparecen en la imagen
son Eduardo Madina y
Patxi Lopez.
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Por otro lado, se ha querido observar si del tratamiento recibido por cada una de las personas
de las que se ha hablado puede deducirse un sesgo o tono positivo o negativo, es decir si los
medios —bien sea directamente o indirectamente al dar cabida a declaraciones de otras
personas o fuentes- han tenido una desviacién positiva o negativa que ha podido favorecer a
dichas personas o no.

En este sentido, puede decirse que, aunque las diferencias no son muy destacables, hay una
ligera mayor tendencia a hablar en positivo o al menos a no hablar en negativo de las mujeres.
Los medios han utilizado un tono “negativo” con un 8,7% de las mujeres protagonistas
mientras que cuando se ha tratado de hombres el porcentaje ha ascendido hasta el 11,5%.

TABLA 85: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR TIPO DE SESGO O
TONO HACIA LA PERSONA (%)

t’ E .+ # = Sesgo otono del autor/a hacia el personaje  Sesgo o tono de otras fuentes hacia el personaje
Y s [n=978] [n=60]

Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total
Positivo 3,3 4,5 3,7 32,5 40,0 35,0
Negativo 11,5 8,7 10,6 52,5 30,0 45,0
Neutro 85,2 86,8 85,7 15,0 30,0 20,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Por norma general, se ha ofrecido poca informacién sobre la trayectoria profesional o el nivel
de estudios de las y los protagonistas de las informaciones con las que se ha cubierto la
campafa electoral, pero se ha mencionado ligeramente mds en el caso de los hombres que en
el de las mujeres.

La trayectoria profesional se ha mencionado en un 13,3% de los hombres con protagonismo y
en un 9,0% cuando se ha hablado de mujeres. Y el nivel de estudios se ha mencionado en un
3,4% de las veces que se ha hablado de algin hombre y el 1,9% de las veces que se ha hablado
de alguna mujer.

A diferencia de los resultados de otros estudios que analizan la presencia de las mujeres en los
medios en sentido amplio (tomando en consideracién distintas secciones y tematicas...) y que
apuntan serios sesgos sexistas en el tratamiento de las personas con protagonismo, cabe
sefialar que en las noticias y textos periodisticos referidos a la campafa electoral
practicamente no se han detectado alusiones al rol doméstico o familiar de las y los
protagonistas, asi como tampoco ha sido habitual que se haya aludido a su aspecto fisico o
vestimenta.

Asi mismo, otros indicadores utilizados con frecuencia en dichos estudios para cotejar el grado
de cumplimiento de algunas de las recomendaciones recogidas en los cédigos deontolégicos
(mencién de la edad, referencias al rol de victima, presentacion del personaje como objeto
estatico o sexual, etc.), tampoco han resultado suficientemente sensibles para medir esta
realidad durante las campanas electorales.
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TABLA 86: PERSONAS CON PROTAGONISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO Y POR MENCION DE LA TRAYECTORIA PROFESIONAL, EDAD, NIVEL DE
ESTUDIOS, ROL DOMESTICO O FAMILIAR, ASPECTO FISICO O VESTIMENTA, ASPECTOS PERSONALES, ROL DE VICTIMA Y PERSONAJE COMO OBJETO ESTETICO O SEXUAL (%)

[n=978]

TRAYECTORIA PROFESIONAL

EDAD

NIVEL DE ESTUDIOS

ROL DOMESTICO O FAMILIAR

Hombre  Mujer Total

Si se menciona 13,3 9,0 12,0
No se menciona 86,7 91,0 88,0
Total 100,0 100,0 100,0

Hombre Mujer Total
4,8 4,5 4,7
95,2 95,5 95,3

100,0 100,0 100,0

Hombre Mujer Total
34 1,9 3,0
96,6 98,1 97,0

100,0 100,0 100,0

Hombre  Mujer Total

0,2 0,7 0,3
99,8 99,3 99,7
100,0 100,0 100,00

ASPECTO FiSICO O VESTIMENTA

ASPECTOS PERSONALES

ROL DE ViCTIMA

PERSONAIJE COMO OBJETO

ESTETICO O SEXUAL
Hombre  Mujer Total Hombre  Mujer Total Hombre  Mujer Total Hombre  Mujer Total
Si se menciona 0,5 0,7 0,5 3,4 2,6 3,2 1,1 1,0 1,0 0,0 0,0 0,0
No se menciona 99,5 99,3 99,5 96,6 97,4 96,8 98,9 99,0 990 = 1000 100,0 100,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,00 . 100,0 100,0 100,0

81



Se han recogido los principales adjetivos, sustantivos o verbos que se han utilizado en textos y
noticias emitidas durante la campafia para calificar a las y los protagonistas o su actuacion y
trasladan la valoracién que se hace de ellas y ellos —tanto si la realiza el propio medio como si
se realiza a través de las palabras de alguna otra fuente a quien el medio ha dado voz-.
Fundamentalmente han sido los textos de opinidn los que en mayor medida ofrecen
informacion valorativa de este tipo y, como se ha dicho, en ellos ha habido una menor
presencia de mujeres.

La siguiente tabla recoge una enumeracion de atributos clasificados en funcién del sexo de la
persona a quien se han dirigido y permite extraer una primera conclusidon contundente: se ha
empleado un nimero mucho mayor de calificativos al hablar de los hombres que de las
mujeres, de modo que se ha ofrecido un abanico mucho mas rico en matices en el primer caso,
mientras que en el segundo la tendencia ha sido homogeneizadora.

El analisis de los atributos deja entrever que aunque en algunos casos se ha recurrido a
estereotipos de género, de rol y de personalidad, parece que estos no han tenido una
presencia significativa en el conjunto de informaciones publicadas o emitidas.

f TABLA 87: ATRIBUTOS CALIFICATIVOS REFERIDOS A LA PERSONA O SU DISCURSO O MODO DE ACTUACION SEGUN SEXO
S

A Atributos HOMBRES

, anonadado, apasionado de la informacion comunitaria, optimista empedernido, , Santa
Claus de barba blanca, bocachanclas, caduco, , campechania, naturalidad, desconcertado, sobrado, gran
autoestima, perdona-vida, caballeroso, candidato desinflado, devaluado y con incierto futuro, carisma,
predicamento, comprometido, con avezado, serias opciones, desafortunado, patinazo,
empefio, conservador, convencido, bilbaino =exagerado, comunitario, curioso, , empedernido,
célebre, de respuesta automatica, , metddico, no improvisa, debilidad, perfil bajo, ocurrencia, torticero,
profesional, despectivo, espontdneo, polémico, mal perdedor, impresentable, es un listillo, el mejor candidato,
suelto, con tablas, transmitiendo ilusidn, , pasion, emergente, necio, orgulloso, penoso, sin valor,
exabruptos, racista, demasiado federalista, innovador, imbécil, inalterable, inclito, autocomplacencia, gloria,
sereno, amable, incompetente, soberbio, machista, irdnico, joven, critico, impresentable, machismo reincidente,
machista, mandatario, novel, iconoclasta, repugnante, optimista, consciente, ortodoxo, mediatico, papa pitufo,
plano, aturullado, desorientado, machacén, mejor valorado, realista, prestigioso, referente, representa la derecha
mas machista, resistente, serio, coherencia, fuerza, politico machista y ultra, machista, campechano, cavernicola,
prepotente, ultra, ultraderechista, sindicalista, soberanista, tardio, Papa Noel, entre chuletén y yogurt caducado,
éxito, palabras machistas, cdmico, canallada, inaceptable, censurd con dureza, apasionada defensa, contundencia,
franqueza, tiré de guidn, controversia, se enfango, politicamente incorrecto, machismo, discreta, disperso, facil, el
machismo de Cafiete, el machismo que rezuma, conocimiento profundo, extraordinario, conocedor de los
entresijos, ideas abertzales, ideas ecologistas, ideas de izquierdas, incesante actividad, con fuerza, machismo
fanfarrén, muy a lo naci dice que solucionaria el problema de la inmigracion con el virus del ébola, no acierta, no
pasaria la media del informe Pisa, discurso vacio, sonsonete, a medido correctamente los mensajes y las formas,
oportunismo, sabiduria de barra, rapidez para el cadlculo mental, palabras machistas, machismo y soberbia de mal
perdedor, ritmo frenético, tono fraternal, tiene escasa articulacidn y problemas en la prosodia, ritmo y
coordinacion apropiados, torpeza, preponderancia, un personaje sociolégicamente franquista, transmite
tranquilidad, voz con intensidad, articulacion y ritmo adecuados aunque debiera hacer mas, trasunto de Sancho
Panza, oscuristas principios, tropezdn, méritos, error, cavernicola, machista, da miedo, gran ministro, mejor
represente, un candidato que es el mejor, vacio de credibilidad, prometedor, versién patriarcal, orgullo,
machismo de naftalina, parapetado, argumentos pobres, caballero espafiol, veterano de la politica, curtido en mil
batallas, voz autorizada, nunca da puntada sin hilo.

Atributos MUJERES

Activa, agresiva, positiva, clara, conservadora, complemento, especializada, experta,
orgullosa, lenta pero en nuestra direccidn, jovencisima, la Juana de Arco de los mas pobres, sélida, oratoria
hipnotizadora, pregunté demasiado, mas que eficacia, arrogancia, esgrimia a modo de )

explotd el patinazo del candidato, moderacidon, con proyeccion, conocida por los rifi-rafes que ha tenido con
politicos de peso en el parlamento, puede mostrarse orgullosa su trabajo, mirando a cdmara, dirigiendo la lidia con
una izquierda superior, tiene poca cintura, no encaja bien que se cuestione su esfuerzo, trabajadora, voz grave,
buen ritmo de habla, buena articulacidn, le faltan inflexiones de voz, no proyecta la voz, ritmo adecuado, buena
articulacion, intensidad y pronunciacion. Modula la voz.

Notal: Se sefialan en verde aquellos atributos que denotan mas nitidamente estereotipos de género.
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En general, ¢Se ha incurrido en sesgos sexistas?

Los datos que aqui se exponen permiten por un lado, clasificar los textos o noticias emitidas
durante la campafia en funcién de si en general, puede considerarse que han contribuido a
reforzar estereotipos sexistas o por el contrario, han podido ayudar a cuestionarlos. Ademas,
permiten identificar casos de textos o noticias en los que la clara ausencia de perspectiva de
género hace especialmente recomendable establecer orientaciones para el futuro en este
sentido. Por otro lado, se exponen datos que permiten conocer el tratamiento periodistico que
se le ha dado a la informacién en funcién de si se ha hecho un uso sexista del lenguaje o si por
el contrario, se ha podido apreciar algun intento de mejora a este respecto.

¢Existe algun tipo de sesgo en la informacion presentada por cada medio que favorezca o
desfavorezca a determinados candidatos o candidatas, o personajes relevantes, o temas
relacionados con la igualdad de género? ¢ Con qué frecuencia se han reproducido estereotipos
sexistas? ¢ Cudles son los ejemplos concretos de ello? ¢Y en relacion con el género periodistico?
éSe notan diferencias entre el tratamiento informativo desde la perspectiva de género que
hacen unos medios y otros? (Existen diferencias en el tratamiento informativo desde la
perspectiva de género de textos o noticias firmadas por hombres y mujeres?

¢Con qué frecuencia se ha detectado claramente falta de perspectiva de género? ¢ Qué tipo de
temas requeririan de un mejor tratamiento en este sentido? ¢éSe notan diferencias entre unos
medios y otros? ¢Y entre unos tipos de textos periodisticos y otros?

¢Con qué frecuencia se han localizado intentos de uso no sexista en titulares y sumarios? ¢éSe
notan diferencias segun sexo de la persona que escribe? ¢Se advierten diferencias entre unos
medios y otros?

Un 3,6% de los textos y noticias publicadas o emitidas durante esta campafia electoral ha
reforzado en cierto modo, aunque sea de forma sutil, los estereotipos de género. Las notas
que refuerzan los estereotipos reinscriben los supuestos generalizados, simplistas vy
frecuentemente exagerados de lo masculino y lo femenino.

Se han considerado abiertamente estereotipadas cuando las noticias o textos han utilizado el
lenguaje o imagenes para denigrar a las mujeres, trivializar los logros de las mujeres, glorificar
o justificar la violencia ejercida por hombres o ridiculizar a los hombres que ocupan roles no
tradicionales. El peso de este tipo de casos sobre el total es minimo (0,3%).

Por otro lado, en un 3,3% de los casos se ha ofrecido informacidn sutilmente estereotipada por
cuanto las noticias o textos periodisticos han contenido suposiciones no explicitas sobre los
roles de las mujeres y los hombres o informaciones que transmiten creencias estereotipadas
como por ejemplo, que las mujeres son emocionalmente fragiles.

Estos son algunos ejemplos de notas que trasladan una imagen estereotipada de las mujeres o
arquetipos que catalogan a las mujeres en diversos roles tradicionales o que incurren en
sesgos sexistas publicadas durante esta campafa. En algunos casos son atribuibles a la autora,
el autor o el propio medio y en otros casos, son otras personas o fuentes a las que los medios
han dado voz en los textos y noticias quienes los han lanzado:
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Deia, 10 de mayo

Articulo de opinidn escrito por un hombre:
<< (...) Hablando de estabilidad. Hace unos dias,

en un grupo de amigos, (de ambos géneros para
eliminar suspicacias) se suscité, a tenor del tema
de las operaciones estéticas, como poder
diferencias si unos pechos son naturales o
recauchutados. Y la solucion, como siempre, nos
la dio una mujer.”Es fdcil de adivinar —nos dijo-
basta contemplar a la protagonista en cuestion
mientras desciende unas escaleras. Si en la bajada
de peldafios, los senos basculan con cierta
independencia entre ellos, acompasando el
movimiento, son naturales. Si por el contrario, los
pechos permanecen fijos, casi inmdviles, es que
han pasado por el taller. Sometimos a examen la
teoria en la primera ocasion que pudimos Yy,
efectivamente, la persona observada, sobre la que

Gara, 17 de mayo

Articulo de opinidn escrito por una mujer:
<< UE, madrastra de Europa>>.

El Correo, 15 de mayo

Se trata de la entrevista a Javier Nart:
<< (...) Los partidos son vehiculos de transmision

de las aspiraciones de las personas hacia las
instituciones. El problema es cuando se
transforman en centros absolutos de poder.,
donde la primera cosa que dimite es la
democracia. La democracia interna no existe. Se
estructuran desde la dictadura del secretariado. E/
paradigma es Susana Diaz, es Valenciano, que no
han visto una némina privada en su vida {(...)el
tipejo que le pego un tiro en la nuca a la esposa
de un concejal en Sevilla (...) ¢ O dejar sin piernas a
Irene Villa?¢Y si le hubieran puesto una bomba a
usted y su hija estuviera sin piernas? >>.

Se pone en relacion las promesas electorales y la
estabilidad con las operaciones de cirugia estética
de pecho. Sorprende que mds de la mitad del
articulo esté enfocado a las operaciones de pecho
cuando el tema principal y el mensaje es cuestionar
a los partidos politicos por buscar su éxito electoral
a golpe de eslogan.

El lenguaje y metdforas utilizadas incurren en
cosificacion y se refieren a la mujer como objeto,
ademds de ridiculizarla.

Se pierde la oportunidad de cuestionar o hacer una
critica al sistema y la estructura patriarcal en el que
la mujer es valorada por su aspecto.

Se utiliza a una mujer para representar algo negativo,
la maldad. Se traslada el arquetipo de mujer malvada
con los condicionantes, las connotaciones o cargas
que de ello derivan: malvada, manipuladora, etc.

Puede hablarse de un vacio léxico (palabra que sdlo
puede usarse para uno de los sexos), estando
desvalorizado cuando se usa en femenino.

Se reflexiona sobre la falta de trayectoria
profesional de los y las politicas en el dmbito
privado pero los ejemplos concretos aluden a
mujeres (Elena Valenciano, Susana Diaz). Se
traslada la imagen de mujeres poco profesionales.

Ademads, al hablar de las victimas del terrorismo se
seleccionan dos ejemplos de victimas y los dos son
mujeres. Se refuerza el estereotipo de mujer
victima, con lo que mentalmente esto activa: falta
de poder, sometimiento, etc.
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El Correo, 20 de mayo

Entrevista a Zoe Nubla:
<< ¢Qué tal lleva ser el “complemento” de Carlos
lturgaitz?>>.

Con la pregunta que se lanza a la entrevistada se
le concede un segundo plano en la campafia. Un
papel secundario, una mujer que acompaia y
que estd a la sombra del hombre. Se refuerza el
estereotipo de que “detrds de un gran hombre
siempre hay una mujer”.

Sin embargo, el periodista podria haberle dado
otro enfoque y en lugar de posicionarla a la
sombra haber revalorizado el hecho de que es
una mujer joven, que opta a un puesto
profesional de relevancia, etc.

Se refuerza la dualidad de sujeto (hombre,
activo) y objeto (mujer, pasiva). La mujer como
un objeto embellecedor, estético, etc.

Deia. 17 de mayo

Titular:

<< El sexismo de cariete rescata a Valenciano>>.

Presenta a Valenciano como una victima a la que
se “rescata” y ademds como alguien que “saca
provecho” y ha logrado recobrar visibilizacion
como candidata gracias a las palabras machistas
de Cariete. Se traslada de ella una imagen de
mujer poco capacitada e incompetente que
necesita de un hombre.

Teniendo argumentos sdlidos para criticar a
Caniete el titular refuerza la imagen de mujer
victima de Valenciano.

Deia. 11 de mayo

<< (...) mujer libanesa que fue raptada por el dios griego
Zeus encarnado en toro>>.

Se atribuye a la mujer el rol de victima y al hombre
los atributos de fuerza; etc. Se elige un mito cldsico
en el que se refuerza la jerarquizacion de mujer
victima y hombre salvador.

Se trata de mitos realmente interiorizados en el
inconsciente colectivo, muy presentes a falta de
otros referentes.

Tele 5. 20 de mayo

L. ) Se ofrece una imagen de mujer controladora y
<< (..) le dije ‘'vamos a hacernos una foto para que mi

. . i desconfiada.
mujer se crea que estoy aqui’, porque eran las seis de la

mafana. Vamos a hacernos una foto con la comisaria y el

No existe una mirada critica y constructiva sino
reloj. Y esa foto ha pasado a la historia>>.

que se refuerzan los estereotipos de mujer a la
que hay que rendir cuentas, que controla, cuyo
centro es el marido, etc. Una imagen con carga
negativa.

[e2e]



Sélo un 0,8% de los textos y noticias analizadas han aprovechado para cuestionar estereotipos
de género -principalmente en prensa-. Teniendo en cuenta que al menos durante la mitad de
la campafia el tema de la igualdad de mujeres y hombres ha sido considerablemente
recurrente, llama especialmente la atencién que Unicamente en algo menos de una de cada
cien se haya trasladado un cuestionamiento critico.

En los medios publicos no se han detectado sesgos sexistas aunque tampoco informaciones
que los cuestionen, si bien cabe pensar que los medios publicos considerados en la muestra
han emitido un tipo de noticias con un claro caracter informativo, en las cuales es menos
frecuente utilizar adjetivos y realizar apreciaciones “subjetivas” susceptibles de ser analizadas
en este sentido. Los textos con sesgo sexista son principalmente textos de género de opinién o
interpretativo.

TABLA 88: SEXISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TITULARIDAD DEL MEDIO (%) [n=912]

Publico Privado Total N
Se refuerzan los estereotipos abiertamente 0,0 0,4 0,3 3
Se refuerzan los estereotipos sutilmente 0,0 4,4 3,3 30
Z;:reelzfi:z;zan pero tampoco se cuestionan los 100,0 94,1 95,6 372
Se cuestionan los estereotipos 0,0 1,0 0,8 7
Total 100,00 100,00 100,00 912

x TABLA 89: SEXISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE MEDIO (%) [n=912]

D&

Television Radio Prensa Total
Se refuerzan los estereotipos abiertamente 0,0 0,0 0,6 0,3
Se refuerzan los estereotipos sutilmente 0,0 5,1 4,8 3,3
No se ref'uerzan pero tampoco se cuestionan los 100,0 94,9 933 95,6
estereotipos
Se cuestionan los estereotipos 0,0 0,0 1,3 0,8
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

TABLA 90: SEXISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO GENERO PERIODISTICO (% verticales) [n=912]

D kE) *:“x‘ Texto

— Texto . . Texto de
. . interpretativo o ., Total
informativo . opinion
mixto

Se 'refuerzan los estereotipos 03 0,0 0,7 03
abiertamente
Se fefuerzan los estereotipos 25 52 66 33
sutilmente
No se. refuerzan pero ta.mpoco se 96,9 93.1 898 956
cuestionan los estereotipos
Se cuestionan los estereotipos 0,3 1,7 2,9 0,8
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
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TABLA 91: SEXISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO GENERO PERIODISTICO (% horizontales) [n=912]

D KE) \"“r Texto

T . Texto_ interpretativoo  Texto de opinién Total
informativo .
mixto

Se refuerzan los estereotipos
abiertamente 66,7 0,0 33,3 100,0
Se refuerzan los estereotipos
sutilmente 60,0 10,0 30,0 100,0
No se refuerzan pero tampoco se
cuestionan los estereotipos 79,7 6,2 141 100,0
Se cuestionan los estereotipos 28,6 14,3 57,1 100,0
Total 78,6 6,4 15,0 100,0

El andlisis de cada medio en concreto permite observar que son los diarios Berria y Gara los
gue en mayor medida han aprovechado sus textos periodisticos publicados durante la
campafa para trastocar los supuestos comunes sobre las mujeres y los hombres en términos
de sus atributos, rasgos, roles u ocupaciones.

TABLA 92: SEXISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN MEDIO CONCRETO (%) [n=912]

Cj \_.Er_) P EL

——l ETB2 T5 TVE1 A3 SER EITB RNE CORREO DEIA GARA BERRIA Total

Se refuerzan los
estereotipos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,6 0,6 0,8 0,0 0,3
abiertamente

Se refuerzan los

estereotipos 0,0 0,0 0,0 0,0 7,3 0,0 0,0 2,4 8,2 5,9 2,1 3,3
sutilmente

No se refuerzan
pero tampoco se
cuestionan los
estereotipos

Se cuestionan los
estereotipos

Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

100,0 100,0 100,0 100,0 92,7 100,0 100,0 95,8 90,5 91,6 95,8 95,6

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,2 0,6 1,7 2,1 0,8

Por otro lado, se ha querido observar la posible relaciéon entre el sexo de la persona que
escribe (considerando uUnicamente los textos publicados en prensa) y la presencia de
estereotipos en las informaciones. Aunque no se ha podido constatar una asociacion entre
estas dos variables, si cabe sefialar que entre los textos firmados por mujeres se ha encontrado
una mayor proporcién de casos en los que se refuerzan los estereotipos de género. Un 11,6%
de los textos escritos por mujeres refuerza sutilmente estereotipos de género mientras que
sélo el 4,2% de los textos firmados por hombres incurre en ello.

Estos datos ponen de manifiesto la importancia de que el trabajo de sensibilizacién que se
pueda realizar con las y los profesionales de los medios de comunicacidn con vistas a mejorar
el tratamiento informativo desde la perspectiva de género debiera abordarse desde una
perspectiva amplia que incluya al conjunto de participantes en la produccion y gestion de los
textos.
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TABLA 93: SEXISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO DEL AUTOR/A (% verticales) [n=538]

iy Ji-
. f No se
L Hombre/s Mujer/es Mixto sabe No hay firma Total
(iniciales)
f | i

Se.re uerzan los estereotipos 0,0 14 0,0 0,0 0,8 06
abiertamente
Se Tefuerzan los estereotipos 42 116 0,0 80 32 48
sutilmente
No se' refuerzan pero ta.mpoco se 93.1 85,5 100,0 88,0 96,0 933
cuestionan los estereotipos
Se cuestionan los estereotipos 2,6 1,4 0,0 4,0 0,0 1,3
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

TABLA 94: SEXISMO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN SEXO DEL AUTOR/A (% horizontales) [n=538]

A, '.J.‘
‘-\-\H{Z / No se
Hombre/s Mujer/es Mixto sabe No hay firma Total
(iniciales)
f | i

Se.re uerzan los estereotipos 0,0 333 0,0 0,0 66,7 100,0
abiertamente
Se Tefuerzan los estereotipos 30,8 30,8 0,0 77 30,8 100,0
sutilmente
No se' refuerzan pero ta.mpoco se 35,1 118 12 44 476 100,0
cuestionan los estereotipos
Se cuestionan los estereotipos 71,4 14,3 0,0 14,3 0,0 100,0
Total 35,1 12,8 1,1 4,6 46,3 100,0

Algunas notas en relacion con el insuficiente cuestionamiento de los
estereotipos sexistas:

Como se ha dicho el tema de la igualdad de mujeres y hombres apenas habia tenido presencia
en la campana hasta el momento en que se produjeron unas declaraciones de Miguel Arias
Caiiete en el programa televisivo Espejo Publico inmediatamente después de que hubiera
tenido lugar uno de los debates electorales con Elena Valenciano Martinez-Orozco.

Miguel Arias Cafiete dijo: "El debate entre un hombre y una mujer es muy complicado porque si
haces un abuso de superioridad intelectual parece que eres un machista hablando con una
mujer indefensa".

A partir de dichas declaraciones las referencias a su machismo, las acusaciones por parte de
otros partidos politicos, las burlas o las recriminaciones han sido frecuentes. Asi mismo, se ha
captado la velada proteccion por parte de compafieros y compafieras de partido que han
tratado de quitarle hierro a su comentario, justificando o contra argumentando en su defensa.
Mayoritariamente los medios se han limitado a ofrecer espacio al “reproche” cruzado entre
unos y otros partidos a través de discursos carentes de enfoque de género con meras vistas a
la captacion de votos.

Aunque este suceso ha promovido que se genere un importante nimero de noticias y textos
periodisticos vinculados a la igualdad de mujeres y hombres, estos textos y noticias no han
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sido utilizados para dar cabida a la reflexion en relacidon con los estereotipos vigentes en la
sociedad. Tampoco los medios han aprovechado la oportunidad para buscar poner encima de
la mesa los planteamientos o férmulas para la promocidn de la igualdad y erradicacién de la
discriminacién que cada candidata o candidato pudiera defender, etc.

Buena parte de los textos publicados, muchos de ellos articulos de opinién, que giran en torno
a este comentario muestran un posicionamiento contrario a las palabras de Miguel Arias
Canete y las califican de machistas resaltando la visién androcéntrica que representan. Sus
declaraciones se han calificado de: “exabrupto machista”, “un machismo rancio”,
“absolutamente injustificables”, “extraordinario error”, “declaraciones de corte sexista”,
“declaraciones machistas”, “pronunciamiento sexista”, "incalificables y retrégradas sexistas

7 n

declaraciones", “la barbaridad mds bdrbara”, "zafia exhibicion machista", etc.

A pesar de ello cabe sefialar que en otras ocasiones -tanto en los textos de opinién que
reflejan la visién de la autora o autor como en las noticias de cardcter informativo que dan voz
a candidatas, candidatos o representantes politicos- se ha restado importancia al asunto y se
ha tratado de minimizar su efecto. En estos casos estas declaraciones se han calificado de: “un
patinazo”, “fueron desafortunadas”, “metio las pata”, “extraordinario error”, “no ha estado
muy fino en su particular definicion de caballerosidad y demodelancia”, "supuesto mensaje
machista", “no tuvo otra ocurrencia que..”, “desliz”, “tropezén”, “la polémica sobre el
machismo”, “tormenta”, “desafortunado patinazo”, “asunto polémico”, “salida de tono”,
“campechania”, etc. El propio Cafete, en su pretension de disculparse dias después sefiala:
"estuve desafortunado en la formula de expresarme (...) siempre he valorado igual a las
personas, hombres o mujeres. En todo caso si he ofendido a alguien, por supuesto que pido
disculpas".

En definitiva se han dedicado muchas lineas a exponer las argumentaciones y contra
argumentaciones en torno a dichas declaraciones, lo que ha supuesto que sus palabras
resonaran con frecuencia. Se han reproducido una y otra vez expresiones que trasladan una
imagen de las mujeres estereotipada al hacer referencia a mujeres carentes de un nivel de
intelectualidad alto, indefensas, con las que hay que tener cuidado, etc. tales como: "el debate
con una mujer es complicado", "si haces abuso de superioridad intelectual", "acorralando a una
mujer indefensa”, "jugar entre hombres, que es como se hacen las cosas serias”, “el regadio
hay que utilizarlo como a las mujeres, con mucho cuidado, que le pueden perder a uno". Pero
sin embargo, la insuficiente implicacién de los medios en el asunto ha dado pie a que no
siempre que se han reproducido se hayan acompafiado de un contundente rechazo o un

mensaje que haya invitado a la critica a la ciudadania.

Aunqgue con menor calado que el suceso anterior también han formado parte de las noticias
relacionadas con la igualdad aquellas vinculadas a las declaraciones de Carlos Iturgaitz (“no he
visto a las sefioras del PSOE que han puesto carteles contra Cafete decir que Eqguiguren tiene
que dejar su puesto porque estd condenado por malos tratos a su mujer") y las posteriores
palabras de Ramén Jauregui tratando de quitar importancia a la citada condena de maltrato
calificdandola como “incidente”, como un suceso ocurrido ya hace tiempo y exponiendo que la
sentencia puede tener otras explicaciones.

También en este caso las posturas a las que los medios han dado cabida han sido variadas y no
se ha aprovechado para cuestionar: hay tanto informaciones dedicadas a criticar a Carlos
Iturgaitz por banalizar y utilizar con ligereza el tema de la violencia contra las mujeres, como
informaciones en las que se ensalza el hecho de que Ramén Jauregui haya rectificado
rapidamente.
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Por otro lado, se ha tratado de analizar la presencia o ausencia de perspectiva de género en los
textos y noticias de la campafia. Asi se ha considerado que habia ausencia cuando los textos o
noticias representan una oportunidad perdida porque pudieron verse enriquecidas vy
ampliadas si hubieran incluido un mayor rango de fuentes y puntos de vista, o arrojado luz
sobre diferentes implicaciones que el suceso tendria para mujeres y hombres.

Un 3,4% de los textos y noticias analizadas adolecen de forma clara de ausencia de perspectiva
de género: no ofrecen datos desagregados por sexo, no dan voz o citan a personas expertas de
ambos sexos, dedican significativamente menor entidad o calidad de informacién a uno de los
dos sexos en una exposicion comparada, etc. Sobre todo estos casos se han localizado en
prensa y por tanto, en medios de titularidad privada y en textos de tipo interpretativo
(reportajes...).

A la inversa, se han valorado positivamente los textos y noticias que muestran un equilibrio de
fuentes y muestran los efectos que ciertas situaciones tienen para las mujeres y los hombres,
alejdndose de modelos que informan Unicamente desde una perspectiva androcéntrica.

T%_ BLA 95: PERSPECTIVA DE GENERO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TITULARIDAD DEL MEDIO (%) [n=912]

Y - _/a
— Publico Privado Total N
Ausencia 0,0 4,5 3,4 31
Presencia 0,4 1,2 1,0 9
No se puede valorar (informacion insuficiente) 99,6 94,3 95,6 872
Total 100,00 100,00 100,00 912

TABLA 96: PERSPECTIVA DE GENERO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE MEDIO (%) [n=912]

&<

Television Radio Prensa Total
Ausencia 0,7 0,0 5,4 3,4
Presencia 0,3 0,0 1,5 1,0
No se puede valorar (informacién insuficiente) 99,0 100,0 93,1 95,6
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

TABLA 97: PERSPECTIVA DE GENERO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE MEDIO CONCRETO (%) [n=912]

Q EE:' S ETB2 TS5 TVEL A3 SER  EITB RNE c 0:;E o DEA GARA BERRIA Total
Ausencia 00 56 00 00 00 00 00 8,4 4,4 2,5 53 3,4
Presencia 08 00 00 00 00 00 00 1,2 2,5 0,8 1,1 1,0
No se puede

valorar
(informacion
insuficiente)

Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

99,2 94,4 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 90,4 93,0 96,6 93,7 95,6
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TABLA 98: PERSPECTIVA DE GENERO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN TIPO DE GENERO PERIODISTICO (%) [n=912]

ﬁy ~ Texto informativo Texto mter pretativo Tex.tcf d N Total
0 mixto opinién
Ausencia 1,3 27,6 4,4 3,4
Presencia 0,1 5,2 3,6 1,0
NO se pue.d’e Yalore.lr' 98,6 67,2 92,0 95,6
(informacidn insuficiente)
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Nuevamente se observa que entre los textos firmados por mujeres hay una mayor proporcion
de casos que presentan ausencia de perspectiva de género, si bien puede relacionarse con el
hecho de que sus escritos estan especialmente ligados a algunos temas como las encuestas y a
algunos géneros como los reportajes.

TABLA 99: PERSPECTIVA DE GENERO EN LOS TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN AUTOR/A (%) [n=538]

A5
Wt~ =
't o No se
Hombre/s Mujer/es Mixto sabe No hay firma Total
(iniciales)

Ausencia 6,3 17,4 0,0 8,0 1,2 5,4
Presencia 0,5 7,2 0,0 0,0 0,8 1,5
!\Io sc? r.)uede valorar (informacién 931 754 100,0 92,0 98,0 93,1
insuficiente)
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Algunas notas en relacion con la falta de perspectiva de género:

En ocasiones se ha dejado entrever el tema de la igualdad de mujeres y hombres como una
cuestion de exclusiva preocupacién para las mujeres. En una de las entrevistas a lzaskun
Bilbao Ilama la atencidn que se le pregunte “¢Le molestaron como mujer las palabras de Arias

Cafiete?”, casi dando por hecho que las palabras son ofensivas sélo para las mujeres.
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Por otro lado, se ha advertido una importante carencia en la presentacién de datos
estadisticos desagregados por sexo o indicadores con perspectiva de género en aquellas
noticias o textos periodisticos (por lo general articulos de opinidn, reportajes, etc.) en los que

se ofrecen datos estadisticos.
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A menudo, sobre todo los reportajes, cronicas o articulos de opiniéon han venido acompafiados
de la vision de algunas personas expertas (del mundo académico, personas con amplio
conocimiento en una materia concreta...) que dan peso a la reflexiéon expuesta en la noticia y
apoyan la argumentacion de la autora o autor. Se ha advertido que hay una mayor presencia
de voces expertas de hombres de modo que las ideas se han apoyado mayoritariamente en la
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opinién o visién de ellos. Existe una carencia de seleccién de mujeres como expertas que
aporten su vision.

A menudo el protagonismo de las mujeres queda diluido. Como se ha seifalado anteriormente
algunas de las imagenes que se presentan en las noticias o textos periodisticos son
incoherentes con el hilo de la noticia o el protagonismo en ella, en este sentido, en ocasiones,
las mujeres no aparecen en imagen pese a tener protagonismo en la noticia. También se ha
podido constatar que a veces, pese a haber podido ser sujeto noticioso relevante, el
protagonismo de las mujeres se ha conseguido diluir al no concederles voz, hacer sélo breves
referencias a sus palabras, delegar su aparicion al final del articulo donde la informacion tiene
menos calado, etc.

Por ultimo, cabe apuntar también que del total de noticias y textos periodisticos analizados
Unicamente en una ocasién se ha hecho referencia al I.FEM vy se trata de una mera mencion
del partido entre otras tantas candidaturas europeas de poco calado.

El feminismo en general, tampoco ha tenido apenas presencia: algunos partidos de izquierdas
se han referido al feminismo como una de sus sefias de identidad entre otras ("una Euskal
Herria rebelde, insumisa, ecologista, feminista y socialista", “representantes de Equo afirman
que serdn la voz del feminismo en Europa”) y en alguna ocasion se ha hecho una ridiculizacion
del movimiento (en este caso refiriéndose a las politicas de igualdad del PSOE “banderas
feministas trasnochadas”).

Por ultimo, en la medida en que el lenguaje es la forma de comunicacién entre las personas y
al mismo tiempo, el dispositivo utilizado para representar la realidad, se ha considerado
interesante dedicar una parte del analisis a este aspecto.

En practicamente todos los textos se ha incurrido en uno u otro momento en un uso sexista
del lenguaje. Resulta cotidiano que nos encontremos con un uso generalizado del género
masculino, en lugar del neutro, y que solo se utilice el femenino para recalcar una situacion.
Asi, por ejemplo, durante la campafia electoral los medios han utilizado con mayor frecuencia
términos como “los ciudadanos”, en lugar de “la ciudadania” o “la poblacién”.

En un 14,8% de los titulares y sumarios - ) )
| ‘s das de | TABLA 100: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN USO
as partes mas destacadas de los textos- se SEXISTA DEL LENGUAJE EN TITULAR Y SUMARIO (absolutos y %)

ha detectado un uso sexista del lenguaje : -
mayoritariamente a través del uso ___k_E,_) ‘< N %
inapropiado del genérico del masculino y Uso sexista 135 14,8
Unicamente en un 1% del total se ha

Intento uso no sexista 9 1,0
odido comprobar un intento de mejora
P ‘p .. . ) No se puede valorar 768 84,2
en este sentldo, usando términos epicenos
Total 912 100,0

(ciudadania, etc.), etc. -si bien cabe
. . Nota: en el caso de la television y radio no se han analizado
recordar que incluso cuando existe un . ‘ - : )
titulares sino que el indicador se ha medido considerando la

intento por tratar de incorporar un uso no exposicidn que realiza la persona que presenta o introduce la
sexista del lenguaje no se suele llegar a noticia.
conseguir de manera integra-.

En el 84,21% restante no se ha podido valorar esta cuestién ya que no se ha detectado uso
sexista explicitamente pero tampoco un intento de mejora.
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Con cierta frecuencia se suele justificar el uso del genérico masculino para designar ambos
sexos como un modo de economizar en el lenguaje, es decir, para no tener que repetir ambos
géneros, pero sin embargo, no se acude casi nunca al neutro, como podria ser “la poblacién
infantil”. Aunque es posible que no haya una intencionalidad o premeditacién y que pueda
considerarse una consecuencia de los valores heredados del uso del lenguaje, es importante
destacar que el uso del genérico del masculino tiene una repercusion en la falta de visibilidad
de las mujeres y los medios de comunicacién de masas influyen con ello en la percepcién de la
realidad que proyectan.
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Todos los intentos de uso no sexista
se han identificado en la prensa -lo
mas frecuente es que se realicen en

TABLA 101: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN USO SEXISTA DEL
LENGUAJE EN TITULAR Y SUMARIO POR TIPO DE MEDIO (%) [n=912]

f;_ @ "::“‘ Television Radio Prensa Total

L, Uso sexista 14,2 16,7 14,9 14,8
los  textos de  opinién o]
. . Intento uso no 00 00 17 10
interpretativos- y entre todos los sexista ) ) , ,
medios destaca positivamente el
et P No se puede 85,8 83,3 835 84,2
diario Deia. valorar
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

TABLA 102: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN USO SEXISTA DEL LENGUAJE EN TITULAR Y SUMARIO POR TIPO DE
GENERO PERIODISTICO (%) [n=912]

@@ :‘ Texto informativo Texto inte.r pretativo Texto de opinién Total
0 mixto

Uso sexista 15,2 22,4 9,5 14,8

Intento uso no sexista 0,3 3,4 3,6 1,0

No se puede valorar 84,5 74,1 86,9 84,2

Total 100,0 100,0 100,0 100,0

TABLA 103: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS SEGUN USO SEXISTA DEL LENGUAJE EN TITULAR Y SUMARIO SEGUN TIPO DE
MEDIO CONCRETO (%) [n=912]

D_é'—‘;r/ ETB2 T5 TVE1 A3 SER EITB RNE EL DEIA GARA  BERRIA  Total
CORREO

Uso sexista 8,4 8,3 20,5 20,8 14,5 33,3 0,0 26,5 11,4 15,1 0,0 14,8
Intento
uso no 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2,4 2,5 0,8 0,0 1,0
sexista
No se
puede 91,6 91,7 79,5 79,2 85,5 66,7 100,0 71,1 86,1 84,0 100,0 84,2
valorar
Total 100,0 1000 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Aunque las diferencias no son muy significativas, cabe sefalar que entre los textos escritos por
mujeres se ha detectado una ligera menor proporcién de titulares y sumarios que incurren en
un uso genérico masculino inapropiado (13,0% de los textos escritos por una mujer frente a
15,9% de los textos firmados por hombres).

TABLA 104: TEXTOS PERIODISTICOS O NOTICIAS EN PRENSA SEGUN USO SEXISTA DEL LENGUAJE POR SEXO DEL

& AUTOR/A (%) [n=538]

— i
i

\f Hombre/s Mujer/es Mixto N_o s ? sabe N? hay Total
(iniciales) firma
Uso sexista 15,9 13,0 16,7 12,0 14,9 14,9
Intento uso no 2,6 2,9 0,00 0,0 0,8 1,7
sexista
No se puede valorar 81,5 84,1 83,3 88,0 84,3 83,4
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,00
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Analisis del tratamiento publicitario

Como se ha dicho, de forma complementaria al andlisis del tratamiento informativo de los
medios se ha realizado un analisis de los principales spots publicitarios utilizados por los
partidos politicos para su propaganda electoral.

Este apartado dedicado a realizar una aproximacion al tratamiento publicitario de la campafia
a las Elecciones Europeas 2014 incluye por un lado, un andlisis general comparado del
conjunto de spots observados en el que se han tratado de identificar los rasgos comunes mas
significativos y por otro lado, una descripcion detallada de cada uno de los spots que se ha
estructurado en cinco bloques que siguen el mismo esquema presentado con el sistema de
indicadores: cdédigo visual y elementos auditivos; cddigo verbal;, personajes; mensaje; y
sexismo.

é¢Qué rasgos han caracterizado los spots publicitarios de esta
campana?

En la publicidad es habitual recurrir a imagenes convencionales o ideas preconcebidas sobre
personas o grupos sociales, en definitiva estereotipos que marcan un modo de entender la
realidad y por tanto, se contribuye a la construccidn o perpetuacion de simbolos e ideologias.
En el caso de los estereotipos sexistas o de género se establecen diferencias entre mujeres y
hombres segun roles, actividades, atributos, etc.

Distintas investigaciones que han abordado el estudio de la representacién de hombres y
mujeres en la publicidad concluyen, generalmente, que existe una marcada diferencia en la
representacién de unos y otras y que es habitual asignar a las mujeres los roles femeninos
tradicionales (pasivas, cuidadoras, amas de casa, etc.) asi como ofrecer una imagen de la mujer
como objeto sexual de deseo que poco o nada tiene que ver con el producto o servicio que se
publicita. Ellos suelen figurar en mayor medida como expertos mientras que es mas habitual
gue en el caso de ellas su papel sea el de ofrecer su opinién sin mayor transcendencia.

Elementos androcéntricos siguen estando presentes en la publicidad, quizd en menor medida
en las imagenes pero mas explicitamente en el lenguaje, en los espacios fisicos, en el mensaje,
etc. El uso sexista del lenguaje (mediante el uso genérico del masculino, el salto semdantico,
etc.) suele ser habitual por lo que no se nombra a las mujeres o son ellos el Unico sujeto; en
cuanto al lenguaje visual, pese a que las mujeres tienen actualmente mayor presencia en las
imagenes manifiestas que en épocas anteriores se advierten diferencias de género cuando se
atiende a los roles, la actividad, los espacios que ocupan, los modelos que se trasladan, etc.; la
gama cromatica sigue marcando tendencias diferenciadas (gamas suaves para las mujeres y
colores fuertes para los hombres...); etc.

Una de las primeras cuestiones que cabe destacar es que los spots de las campafias electorales
de los partidos politicos presentan peculiaridades que los diferencian sustancialmente de la
publicidad al uso. Se ha podido observar que este tipo de spots por lo general siguen una linea
“politicamente mas correcta” y, al igual que ocurre con otros anuncios publicitarios de caracter
mas social o en la publicidad institucional, la representacién de las mujeres es mas cercana a la
realidad y se incurre en menor medida en estereotipos de género.

La normativa vigente en materia de publicidad y comunicacidn institucional obliga a respetar el
principio de igualdad entre los sexos y también son numerosas las recomendaciones que
apelan a romper el orden de género tradicionalmente establecido. Parece que las campaiias
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electorales promovidas por los partidos politicos las tienen presentes y en cierta medida tratan
de ajustarse a ellas.

No parece existir un grupo diana concreto, esto es, los spots analizados no tienen un segmento
de poblacién especifico al que se orientan porque mayoritariamente no parecen atraer a un
Unico colectivo o segmento poblacional (jévenes, mujeres, etc.). En la medida en que estos
spots intentan abarcar y atraer a la poblacidn en general -una poblacidon heterogénea-, es
menos frecuente que se opte por una clara masculinizacidon o feminizacion de la publicidad y
gue aparezcan mecanismos de identificacidon con ciertos roles de género, como suele ocurrir
en otro tipo de anuncios publicitarios.

La heterogeneidad y diversidad de realidades que se pretenden reflejan hace que los espacios
sean diversos (exteriores e interiores, entorno rural y urbano, etc.) y que la gama de colores de
las imagenes tienda a ser neutra. Quiza también por ello encontramos spots en los que la
forma de persuasién predominante es la intelectual y otros en los que se busca la emotividad,
rompiendo con la dicotomia hombre-intelecto/mujer-emotividad. La presencia de mujeres es
significativa (incluso en tres de los siete spots analizados se ha optado por una presencia
mayoritaria de mujeres) y algunos de ellos han intentado incorporar una variedad de
referentes de mujeres importante trasladando una imagen de ellas activa y polivalente.

Los partidos politicos seleccionan los aspectos clave de su programa o de su identidad que
desean trasladar dejando fuera otras cuestiones. La igualdad de mujeres y hombres es un tema
que ha estado presente en algunos de los spots pero no en otros (tres de los siete analizados lo
han abordado), lo que denota la mayor o menor importancia que puede tener para los
partidos.

En general, el abordaje de las campafias politicas estd muy marcado y condicionado por la
identidad de los partidos politicos, los valores que promueven, el sexo de la candidata o
candidato, las lineas estratégicas que se desean abordar con prioridad, etc. y se huye de
aquellas cuestiones que puedan resultar incomodas o rechazables para un grupo importante
de poblacidn.

No obstante, es posible identificar algunas areas de mejora que sobre todo guardan relacién
con el uso del lenguaje (en dos de los siete spots se ha incurrido en el genérico masculino
“ciudadanos”, “nuestros hijos”, etc.) y con el escaso posicionamiento critico ante el tema de la
igualdad de mujeres y hombres, ya que aunque no se refuerzan tampoco se cuestionan los
estereotipos de género (sélo en uno de los spots se han identificado elementos positivos en

este sentido).

Ademads, cabe seifalar que teniendo en cuenta el impacto que la publicidad tiene sobre la
poblacidn, seria deseable que este tipo de spots no se limitaran a cumplir con la normativay a
ser “correctos” en materia de igualdad de mujeres y hombres sino que seria deseable que los
distintos agentes implicados en su produccién mostraran mayor proactividad a la hora de
incluir elementos que puedan contribuir a la sensibilizacién de la poblacion.

¢Qué elementos concretos ha incluido cada uno de los spots
publicitarios de los partidos politicos?
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DESCRIPCION

TIPO DE IMAGEN
PREDOMINANTE
PRESENCIA DE
MUJERES EN LAS
IMAGENES
VELOCIDAD DE
MOVIMIENTO
PREDOMINANTE
N2 DE PLANOS POR
SEGUNDO

LOCALIZACION
PREDOMINANTE

GAMA CROMATICA

INTENSIDAD DE LA
MUSICA

TIPO DE MUSICA

PNV

El spots muestra a
Izaskun Bilbao
recorriendo distintos
escenarios (ciudad,
campo...) transitados por
personas de distintos
perfiles (jovenes,
mayores, personas que
trabajan en el campo o la
mar...). Ella es la voz
principal del spots
aunque al final del spots
hay una voz masculina
que apela a votar al PNV.
Se muestra el dinamismo
y la cercania de la
candidata.

Realista

Igual proporcidn

Velocidad sin alterar

7 planos en 29 segundos

Exterior (diversos):
entorno urbano vy rural,
interior y costa, etc.

Normal
Suave, pero a la vez
dindmica
Instrumental

EH BILDU
El spots comienza con una voz en
off masculina que aboga por
“decir no” a la Europa de la
troica, los recortes, el fascismo,
etc. representadas mediante
distintos actores politicos.
Posteriormente una voz en off
femenina invita a “decir si” al
derecho a decidir, a los derechos
de las mujeres, a la solidaridad,
etc. losu Mirena Juaristi cierra el
spot reclamando el derecho a
decidir e interpelando a votar a
EH Bildu. A lo largo del spot se
muestran imdgenes de
manifestaciones y actos sociales
y politicos que resaltan la
presencia de la ciudadania.

Combinacién

Igual proporcion

Velocidad sin alterar

21 planos en 30 segundos

Principalmente exterior. Se
muestran manifestaciones y
actos sociales y politicos.
Colores fuertes o intensos
Suave, pero a la vez dindmica

Instrumental

PP

El spots muestra
distintos escenarios y
situaciones cotidianas
(una mujer corriendo,
un nifio dando pasos,
una familia en torno a
la mesa, etc.). El hilo

conductor es el
destacar las cuestiones
que estdn en juego en
las elecciones
europeas: la
recuperacion, salir de la
crisis, el empleo, etc.
Un futuro que pasa por
Europa.

Realista

Mas mujeres

Velocidad sin alterar

14 planos en 30
segundos
Exterior e interior:
parque, interior de una
vivienda, una oficina,
una escuela, el campo,
la ciudad, etc.
Normal
Suave, pero a la vez
dindmica
Vocal

PSOE

El spots muestra
unos pétalos que
surcan el cielo de una
ciudad. Parecen
mostrar una
direccion, la
direccion a las urnas
el 25 de mayo. Se
insta a acudir a las
urnas y votar el
domingo para decir
no a los recortes
sociales y
econémicos.

Combinacién

Una mujer

Velocidad sin alterar

10 planos en 30
segundos

Exterior: los bloques
de pisos de una
ciudad

Normal
Suave, pero a la vez
dindmica
Instrumental

U

El spots da voz a
personas de distinto
sexo y edad. Refleja la
voz de la gente, una
misma voz que sigue
una misma direccion. Se
aboga por construir el
futuro entre todos y
todas. Para reflejar que
la voz es compartida se
intercalan las voces de
los personajes de
manera que, en
ocasiones, cuando la
imagen es de una mujer
la voz corresponde a un
hombre y viceversa.

Realista

Mas mujeres

Velocidad sin alterar

47 planos en 76
segundos

No existe localizaciéon
definida aunque es
interior.
Normal
Suave

Instrumental

UPD

Mediante la voz y la
presencia de candidatos y
miembros de partido se
lanza una imagen de un
partido unido que defiende
Europa, donde se toman
decisiones de calado que
afectan al dia a dia de las
personas.

Realista

Igual proporcién

Velocidad sin alterar

18 planos en 30 segundos

Exterior e interior: ciudad,
espacios en los que se han
desarrollado mitines, etc.

Normal
Suave, pero a la vez
dindmica
Instrumental

I.FEM

La candidata a las
elecciones europeas
describe la posicion

del partido en
materia de igualdad.
No se trata del tipico
spot televisivo, tiene
un formato estanco
en el que la
candidata resume
las reivindicaciones
del partido.

Realista

Una mujer

Velocidad sin alterar

1 plano en 32
segundos

Exterior: un parque

Normal

No hay musica

No hay musica
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SLOGAN/SPOT
COMPLETO

VOZ EN OFF

TIPO DE
ORACIONES

PERSONA
GRAMATICAL
TIEMPO VERBAL
PREDOMINANTE
FORMAS
VERBALES
PREDOMINANTES
USO SEXISTA DEL
LENGUAJE
(GENERICO
MASCULINO)
REGLA DE
INVERSION?

PNV

Mas Euskadi para otra
Europa.

El spot completo dice
asi  “Euskadi  tiene
identidad propia en
Europa. Nuestro
modelo de pais y de
gestion es valorado en
la  Union  Europea.
Trabajamos para
defender los intereses
de Euskadi y construir
una Europa mds
comprometida con las
personas. Soy lzaskun
Bilbao Barandica. | am
basque. Mds Euskadi
para otra Europa. Vota
EAJ-PNV. Coalicion por
Europa”.

Masculina
Enunciativas y
exhortativas
Primera y segunda
del singular

Presente
Personales e
impersonales

No

No

EH BILDU

Di si a... Di si a...

El spot completo dice asi:
“Di no a la Europa de la
troica, la precariedad y los
recortes. Di
enemigos de la paz, al
fascismo y a la Europa de
las  murallas. Di si al
derecho a decidir y a la
solucion; si a una vida
digna y a los derechos de
las  mujeres; si a la
solidaridad
pueblos y a la libertad.
Porque Euskal Herria y los
vascos y las
queremos decidir nuestro
futuro: vota EH Bildu. EI 25
de mayo EH Bildu”.

no a los

entre  los

vascas

Masculina y femenina

Exhortativas

Segunda del singular

Presente

Combinacién

No

No

PP

Lo que estd en
juego es...

El spot completo
dice asi: “Lo que
estd en juego es la
recuperacion. Lo
que estd en juego
es salir de la crisis.
Lo que estd en
juego es el empleo.
Lo que estd en
juego es Esparia. Y
todo pasa por
Europa. Lo que
estd en juego es el
futuro. Vota
Partido Popular”.

Masculina
Enunciativa

Segunda del
singular (slogan)

Presente

Impersonales

No

No

PSOE

Este domingo tu vas...
El spot completo dice
asi: “Este domingo tu
vas. Vas a por tu
libertad. Vas a por tus
derechos. Vas a por tu
futuro. Este domingo
tu vas! Vas a decir No
a la reforma laboral. A
los recortes en
sanidad y educacion.
Vas a decir No a
Merkel a Cafiete y a
Rajoy. Este domingo
tu vas. Porque tu
mueves Europa con tu
voto. Partido
socialista”.

Femenina
Imperativa

Segunda del
singular

Presente

Personales

No

No

29 P . P - . - .
Se hace uso de términos cuyo contenido semdntico es discriminatorio cuando se utiliza en femenino.

U

El poder de la gente.

El spot completo dice asi: “Dicen que miremos hacia
otro lado. Que vayamos a lo nuestro, que estamos
solos. Creen que no compartimos la misma voz, pero se
equivocan. Porque somos muchos detrds de quien dice:
“este desahucio lo vamos a parar”. Porque estamos
juntas cuando una grita: “nosotras decidimos”. Porque
echan a nuestros hijos del pais, y con ellos se va un
poco de nosotras. Se equivocan si creen que somos
islas a la deriva; somos un archipiélago. Estamos
juntos. Somos una marea imparable. Con una sola voz
exigimos mds democracia, justicia, igualdad, trabajo.
Con una sola voz decimos que la sanidad y la educacion
no son privilegios heredados, son derechos
conquistados. Queremos otra Europa, una Europa libre
del secuestro de unos pocos. Sabemos que el futuro
puede ser mejor. Sabemos que va a ser mejor. Y lo
vamos a construir entre todos. Cuidado. Somos cientos,
miles, millones. Somos la gente y tenemos el poder. El
poder de la gente”.

No hay

Enunciativa

Primera del plural

Presente

Personales

Si

No

UPD

La unién hace la
fuerza.

El spot completo dice
asi:  “Europa sigue
siendo un espacio
especialmente
proclive  para la
esperanza humana.
Es el espacio de
ciudadanos donde
queremos que vivan
nuestros  hijos. En
Europa se deciden las
cuestiones que nos
afectan en nuestra
vida diaria. Europa es
el escenario
adecuado para ello.
La unién hace la
fuerza.

No hay

Enunciativa

Primera del plural

Presente

Impersonales

Si

No

I.FEM

No existe slogan.

El spot completo dice asi: “Soy
Juana Maria Santana, candidata de
INICIATIVA FEMINISTA al
Parlamento Europeo. Mi partido
cree que la igualdad inclusiva es un
factor potente de desarrollo social.
Nuestras premisas son: empleo
digno e igualdad salarial entre

mujeres 'y varones, derechos
sexuales y reproductivos y aborto
libre, seguro y gratuito,

erradicacion de la violencia de
género y de la trata y trdfico de

seres humanos. Alejarnos del
capitalismo  salvaje  hacia un
desarrollo  sostenible con un

sistema impositivo mds justo, es
posible. Si tu también lo crees el 25

de mayo vota  INICIATIVA
FEMINISTA.
No hay
Enunciativa

Primera y segunda del singular

Presente

Personales

No

No
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Anadlisis de personajes

PNV EH BILDU PP PSOE U UPD I.FEM
NUMERO DE PERSONAJES -
PRESENTES 40 aprox. Indefinido 9 5 12 3 1
NUMERO DE PERSONAJES .
FEMENINOS PRESENTES 20 aprox. Aprox. la mitad 4 3 9 2 1
. No existe personaje No existe personaje No existe personaje . .
CENTRALIDAD DEL SPOT Mujer Hombre . p : . p ! . p . Mixta Mujer
principal principal principal
. . . . . . Rosa Diez, Maite .
NOMBRE DEL PERSONAJE . . . No existe personaje No existe personaje No existe personaje . Juana Maria
Izaskun Bilbao losu Mirena Juaristi Pagazaurtuondua, Francisco Sosa
CON PROTAGONISMO central central central Santana
Wagner
Sexo Mujer Hombre - - - Mixta Mujer
Presencia Audiovisual Audiovisual - - - Audiovisual Audiovisual
.. Dependiente de otros Conductora-
Funcién Conductora-narradora . - - - -
personajes narradora
. . . Candidato, candidata y la lider del .
Tipo Candidata Candidato - - - . 4 Candidata
partido
Edad Persona adulta Persona adulta - - - Personas adultas Persona adulta

Actividad o movimiento

Gesto y posturas

Apariencia fisica

Actitudes psicoldgicas

Cosificacion, ridiculizacion,
subordinacién o sexualizacion
Tono de voz

Tipo de lenguaje

Tiempo de voz
Tipo de plano predominante
Categoria de plano

Modo verbal

Existencia de exhortacién o
apelacion a la persona
espectadora

Movimiento o dindmica

Camina, sonrie, saluda

Informal
Seguridad, cercania,
dinamismo, alegria,

simpatia

No

Suave, cercana, segura
Informal

Mas de la mitad del spot
Medio
Normal

Indicativo

Interpela

Estatica o pasiva

Estatico, habla

Informal
Lider acompafiado por
un equipo
No

Fuerte, serio
Informal
Menos de la mitad del
spot
Ninguno predominante

Contrapicado

Imperativo

Interpela

En los tres casos movimiento y
dinamismo
Ellas sonrien, aplauden, observan,
hablan. El candidato habla,
impone su opinién con gestos
Informal

Serenidad/afectividad,
cercania/educativo-conocimiento
No

Suave, cercano, educativo
Informal

Menos de la mitad del spot

Ninguno predominante
Lider contrapicadoy el y la
candidata normal
Indicativo

No interpela

Estatica o pasiva
Sin apenas gestos,
habla

Informal

Serenidad

No

Suave, cercana
Combinacién
Mas de la mitad del
spot
Largo

Normal

Indicativo

Interpela
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MENSAIJE

FINALIDAD

GRUPO DIANA

TIPO DE SPOT
(TONO)

FORMA DE
PERSUASION

PNV

Se busca transmitir la
idea de una Euskadi con
presencia e identidad
propia en Europa. Se
valora la gestion y el
modelo vasco. Se
traslada el compromiso
con las personas. Se
muestra una pais en
movimiento y un partido
con dinamismo y
cercano a las personas.

Mostrar el dinamismo y
la cercania de de Ia
candidata y el partido.

Poblacion vasca en su
conjunto

Positivo

Intelectual

EH BILDU
Se lanza un mensaje de
lo que debe y no debe
ser; de lo que se rechaza
y lo que se defiende. El
foco principal se
encuentra en los
aspectos a los que el
partido “dice si”: el
derecho a decidir, los
derechos sociales, los
derechos de las
mujeres, etc. Se
muestra una sociedad
activa que se manifiesta
y se moviliza por sus
derechos.
Posicionarse como la
opcidén que defendera
los derechos sociales
que otros partidos y
personajes politicos no
han defendido. Ser la
voz de la sociedad vasca
en Europa que favorezca
el derecho de los y las
vascas a decidir.

Poblacién vasca en su
conjunto

De contraste/negativo

Intelectual y emotiva

PP

El spot trata de mostrar las
diversas cuestiones que se
juegan en las elecciones
europeas, casi
exclusivamente las
econodmicas (recuperacion,
crisis, empleo). Las imagenes
muestran la cotidianidad,
que es en definitiva lo que se
quiere asociar a las
decisiones que se toman en
Europa.

Dar cuenta de lo importante
que es votar en las
elecciones europeas ya que
afecta de manera directa a la
cotidianidad de un pais y su
poblacion.

Poblacién vasca en su
conjunto, especialmente
jovenes y familias jovenes

Positivo

Emotiva

PSOE

El spot de un modo
imperativo insta a la
ciudadania a participar en
las elecciones europeas
que se celebraran el
domingo para poder
decidir por su derechos y
decir no a las reformas
laborales y los recortes en
empleo y sanidad, asi
como a los
representantes politicos a
los que se asocian los
recortes sociales y
econdmicos.

Motivar a votar en las
elecciones europeas y
mostrar el valor que
tienen estas elecciones y
el voto de la ciudadania
en ellas.

Poblacion en
general/mujeres jovenes
del extraradio

Positivo y negativo

Intelectual

Se lanza un
mensaje de
unién. De voces
que representan
una solay que
tienen un
objetivo comun:
construiry
transformar el
futuro.

Trasladar una
imagen de unién
y de poder de la

gente.

Poblacién en
general

De contraste
(ataque al oponente
y asociaciones
negativas)

Emotiva

UPD I.FEM

Se engrandece Europa y
se pretende trasladar la
importancia que tienen
en la cotidianidad las
decisiones que alli se
toman.

Trasladar la posicidn
politica del partido en
materia de género.

Trasladar una vision de
una Europa unida asi
como lo importante que
son en la cotidianidad
las decisiones que se
toman en Europa.
Busca también mostrar
un partido que esta
unido.

Trasladar la posicidn
politica del partido en
materia de género y dar a
conocer a la candidata.

Poblacion en general Poblacion en general

Positivo Positivo

Intelectual Intelectual
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PNV

EH BILDU

PP

PSOE

U

UPD

I.FEM

TEMAS

TEMA
(DES)IGUALDAD

VALORES

Identidad, construccion
de Europa, modelo de
pais y gestion,
compromiso con las
personas.

No

Identidad, compromiso

Precariedad y recortes,
identidad y soberania,
derechos sociales,
derechos de las
mujeres.

Si

Paz, derecho a decidir,
dignidad, solidaridad,
libertad, igualdad

Economia (recuperacion,
crisis, empleo), el futuro que
pasa por Europa

No

Seguridad, tranquilidad

Derechos sociales,
economia y empleo
(reforma laboral),
sanidad, educacion.

No

Libertad, derechos

Unidn de las
personas,
vivienda

(desahucios),

derechos de las
mujeres, empleo,
sanidad,
educacion.

Si

Democracia,
justicia, igualdad

Europa como identidad
y la importancia que
tienen las decisiones

que se toman en
Europa a nivel
cotidiano.

No

Esperanza humana,
identidad europea

Empleo digno e igualdad
salarial entre mujeres y
varones, derechos
sexuales y reproductivos y
aborto libre, seguro y
gratuito, erradicacion de
la violencia de género y
de la trata y tréfico de
seres humanos, desarrollo
sostenible.

Si

Igualdad, justicia
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ESTEREOTIPOS DE
GENERO

SEXISMO

OBSERVACIONES
FINALES

PNV
Ni se refuerzan ni se
cuestionan

Ausencia

Aunque no es
predominante, en
algunas imagenes

aparecen unos

pescadores (todos son
hombres), lo que hace
lleva a una asociacién
con un rol de género
tradicional.

El hecho de que la
candidata se encargue
de toda la narracién
excepto en el
momento final en el
que se solicita el voto,
cuando se recurre a
una voz masculina,
puede interpretarse
como una forma de
restarle autoridad

EH BILDU
Se cuestionan los
estereotipos

Ausencia

El spot muestra a
hombres y mujeres
manifestandose.

Se traslada un modelo de
trabajo en equipo, el
candidato tiene menos
presencia que en otros
spots y estd normalmente
acompariado por un
equipo de personas.
Gran parte de las
imdagenes en las que estan
presentes mujeres
muestran una imagen
activa y reivindicativa de
las mujeres.

La imagen de las mujeres
se refuerza con el uso del
plano medio.
Destaca positivamente el
hecho de que la voz final
que solicita el voto sea de
una mujer.

El tema de igualdad de
mujeres y hombres tiene
una significativa
presencia.

PP
Ni se refuerzan ni se
cuestionan

Ausencia

El spot muestra a mas
mujeres que hombres
realizando diversas
actividades. Se trata de
actividades cotidianas
(andar en bici, levantarse
por la mafana, sacar una
foto...) que no refuerzan
estereotipos pero
tampoco los cuestionan.

PSOE

Ni se refuerzan ni se

cuestionan

Ausencia

La candidata es
presentada en un
panel publicitario, sin
protagonismo ni
dinamismo.

U
Ni se refuerzan ni se
cuestionan
Presencia (uso sexista del
lenguaje: estamos solos,
estamos juntos, construir
entre todos)

Hay que tener en cuenta que
una de las caracteristicas de
este spots es que se es que

van alterando las voces
mientras hablan los distintos
personajes de manera que,
en ocasiones, cuando habla
la imagen es la de un

hombre la voz corresponde a
una mujer y viceversa. Trata
de reflejar que se comparte

una misma voz.

Sin embargo, se han
asociado algunos temas
tradicionalmente asociados
con las mujeres a voces de
mujeres.

Se muestra una diversidad
importante de modelos de
mujer (jovenes, mayores,
inmigrantes...).

UPD
Ni se refuerzan ni se
cuestionan

Presencia (lenguaje
sexista: ciudadanos,
nuestros hijos)

En ocasiones, se
refuerzan sutilmente
los roles y
estereotipos de
género. Las mujeres
con protagonismo,
aunque activas,
transmiten
serenidad,
afectividad y cercania
mientras que el
hombre con
protagonismo es
mostrado como una
persona con
conocimiento y con
un papel educativo.

I.FEM

Ni se refuerzan ni se
cuestionan

Ausencia

Destaca porque el
tema es
programatico y la
candidata presenta
su programa de
forma directa, no
hay juegos
“soterrados”.

104



Sintesis del diagndéstico y recomendaciones
(informe ejecutivo)

Este capitulo incluye una sintesis de las principales aportaciones del diagndéstico que se
conectan con una serie de recomendaciones de mejora. Se divide en dos apartados, uno
dedicado al tratamiento informativo y por tanto, dirigido a orientar el trabajo de los medios de
comunicacion durante la cobertura de las elecciones y otro dedicado al tratamiento
publicitario cuyo destinatario principal son los partidos politicos y cuantos agentes participan
en la produccion de su publicidad para la campaiia electoral.

Tratamiento informativo

¢éQuién ha hablado?

= Ha habido menos mujeres cubriendo la campaiia electoral en los medios de prensa
escrita, algo menos de tres de cada diez textos firmados han sido escritos por una
mujer.

= Cuando ellas escriben es mas habitual que se encarguen de noticias de caracter
informativo, mientras que una amplia mayoria de los textos de opinién publicados
han sido firmados por hombres. Muchos de estos textos son asumidos por personas
colaboradoras, de modo que se constata que los medios no estan siguiendo un
criterio equitativo, desde la perspectiva de género, a la hora de realizar encargos.

= Los textos escritos por mujeres que se han publicado en prensa sobre la campaiia se
caracterizan por un tratamiento periodistico de interés medio, si bien cabe sefalar
que entre sus escritos hay una mayor proporcion de textos a los cuales el diario ha
otorgado una relevancia alta que entre los textos firmados por hombres —aunque no
debe perderse de vista que el volumen total de textos firmados por ellos es mayor y
por tanto, en definitiva hay un mayor nimero de textos de interés alto firmados por
hombres que por mujeres-.

= En tres de cada cuatro textos o noticias la o el periodista ha optado por dar voz a
otras personas o fuentes (de forma que le mensaje no es emitido exclusivamente por
el medio). Cuando esto ha ocurrido lo mds habitual es que se trate de voces de
hombres, concretamente la voz de algin hombre ha estado presente en
aproximadamente el 80% de los casos analizados, mientras que sdélo se ha dado voz a
alguna mujer en el 47% de los textos y noticias. Un total de 81 mujeres y 216 hombres
diferentes han tenido voz a través de los medios durante la campana.

= La ausencia de voces de mujeres ha sido significativamente mas notable en los textos
de opinién que se han publicado en prensa. Ellas han estado presentes en algo menos
de tres de cada diez de este tipo de textos y se ha detectado una mayor tendencia a
recurrir a hombres en calidad de personas expertas.

= Es mas frecuente que cuando aparecen voces de mujeres éstas se hayan acompanado
de otras voces de hombres que el hecho contrario. Aproximadamente en un 19% de
las veces se ha dado voz a mujeres sin que en el mismo texto o noticia hayan
aparecido también voces de hombres pero sin embargo, el caso contrario se ha
repetido hasta representar el 52% de los casos.

= Se ha constatado cierta asociacidn entre el sexo de la persona gque escribe el texto y la
presencia de mujeres con voz en el mismo. Mas de seis de cada diez de los textos
escritos por una mujer han incluido alguna mujer a quien se ha dado voz mientras que
esta circunstancia sélo se ha dado en cuatro de cada diez de los textos cuando quien
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escribe es un hombre.

= La voz del candidato del PP ha estado mas presente que la de la candidata del PSOE
aun cuando en las anteriores elecciones europeas este ultimo partido consiguid
mayor representacion que el primero.

En la medida en que los datos indican que la voz de las mujeres estd menos presente que la
de los hombres en los medios y también, que son ellas quienes en mayor medida
proporcionan espacio a las voces de mujeres cuando escriben, cabe impulsar medidas que
favorezcan su presencia en los medios de comunicacidn en distintas direcciones:

1. Seria oportuno concienciar a los medios de comunicacién para que a la hora de
realizar encargos a personas colaboradoras que suelen escribir los textos de opinidn,
se cuente con mujeres en una proporcién mayor de lo que se da hasta el momento.

2. Parece esencial que las y los profesionales que trabajan en los medios puedan
visibilizar la experiencia y aportacion de las mujeres en distintas dreas de
conocimiento, mas alld de aquellas con las que tradicionalmente se las ha asociado,
especialmente en el dmbito politico, para que sus voces tengan cabida en aquellos
textos de cardcter interpretativo y de opinidn en los que la persona que escribe suele
apostar por reforzar sus argumentos con declaraciones de personas expertas. En este
sentido, seria deseable que estas y estos profesionales se familiarizaran con las
organizaciones sociales y de mujeres que trabajan en la promocion y el estudio de los
derechos politicos de las mujeres.

éDe qué se ha hablado?

= Algo mas de la mitad de las informaciones emitidas durante la campafa han sido de
tipo no programatico -sobre todo en prensa, a través de articulos de opinidn,
columnas o reportajes y en cierta mayor medida a partir de la segunda semana-, es
decir, no_han ofrecido informacién suficiente y util para orientar el voto de la
ciudadania en base al contenido de los programas electorales.

= las informaciones de tipo no programatico que han tenido mayor presencia han sido:
opiniones o reflexiones sobre los y las candidatas, sobre el gobierno o los partidos
politicos; acontecimientos concretos ocurridos a lo largo de la campafia (debates
electorales, anécdotas, agenda, etc.); datos procedentes de encuestas; e informacién
sobre el modo en que se organizan las elecciones, procedimientos, etc. Coincide
ademds, que estos temas son los que mayor peso han tenido entre los textos
clasificados como de “interés alto” (en términos de dimensién, lugar en la pagina,
ubicacidn, existencia de imagenes y sumario).

= Los principales temas programaticos que se han tratado han sido: la economia vy el
empleo y las cuestiones ligadas con la identidad de los pueblos, soberania y modelo de
construccion de Europa.

= Temas como la salud, la educacidn, la interculturalidad, politicas sociales, desarrollo y
medioambiente, igualdad de mujeres y hombres o lucha contra la pobreza
practicamente no han tenido presencia durante la campaina electoral trasmitida por
los medios.

= Aunque las diferencias no son muy destacables, entre los textos de prensa firmados
por mujeres es algo mas frecuente (en relacion con los textos firmados por hombres)
que se traten temas como: encuestas, acusaciones o denuncias, acontecimientos de
campana; identidad y soberania; y politicas sociales.

= Unicamente un 2,1% de los textos y noticias analizadas (19 sobre 912 concretamente)
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ha tenido como tema principal la igualdad de mujeres y hombres —la mayoria
publicados en prensa- y en la mitad de los casos el medio les ha concedido un interés
bajo. Esta minima presencia de los temas de igualdad en la agenda durante la
campafia electoral no favorece la asuncién de los mismos como una de las prioridades
para la sociedad.

Algunos de ellos han conseguido una puntuacién alta en la escala de atencidn, si bien
el hecho de que el tema de igualdad haya entrado en la agenda mediatica durante la
campafia esta mas relacionado con el nivel de controversia y polémica que generaron
las declaraciones machistas de Miguel Arias Canete al hilo de un debate electoral con
Elena Valenciano Martinez-Orozco, que con el hecho de que desde los medios se haya
qguerido hacer eco de la igualdad entre mujeres y hombres.

Aunque no haya sido la tematica principal, la_igualdad de mujeres y hombres se ha
mencionado en un 12,8% de las noticias y textos —los medios que en mas ocasiones
han mencionado el tema han sido A3, T5, Deia, El Correo, TVE1 y Gara-. El tema ha
adquirido una presencia destacada -que no habia tenido hasta el momento- a partir
del dia 16 de mayo cuando tuvieron lugar las declaraciones machistas de uno de los
candidatos y proliferaron las reacciones ante las mismas por parte de diferentes
agentes politicos, quienes en definitiva impusieron la agenda de los medios.

Entre los textos periodisticos escritos por mujeres se ha detectado una mayor
proporcién de menciones a temas de igualdad, lo que apunta una posible relacion
entre el sexo de quien escribe y la probabilidad de abordar esta tematica.

En casi la mitad de los casos el sesgo o tono hacia este tema ha sido neutro o negativo
lo que significa que no se ha realizado un abordaje de la tematica que implique un
reconocimiento explicito de las desigualdades o incluso se ha negado explicita o
implicitamente la existencia de desigualdades, se ha cuestionado su importancia
social, etc. Llama especialmente la atencién que una vez que el tema se convirtiera en
un hecho noticioso y se “colara” en multitud de textos y noticias, los medios no hayan
conseguido aprovechar la oportunidad para realizar un tratamiento del asunto con
mayor profundidad. Se ha echado en falta que las y los periodistas apelaran a las y los
candidatos para que ofrecieran informacidn a la ciudadania sobre el modo en que su
programa recoge este asunto, etc.

Las menciones con sesgo positivo son mas frecuentes en televisidon y especialmente en
los canales publicos (ETB2 y TVE1) y los medios que en menor medida han
aprovechado la oportunidad de realizar un abordaje socialmente responsable con
respecto al tema han sido T5, Deia, A3, y Gara.

La monitorizacion realizada durante la campafa ha permitido constatar que la informacion
que los medios ofrecen a la ciudadania en relacién con los programas electorales es
insuficiente, especialmente sobre politicas sociales, y que han desperdiciado numerosas
oportunidades para abordar el tema de la igualdad de mujeres y hombres desde una
perspectiva critica de reconocimiento de las desigualdades y de aportacion de propuestas
politicas para superarlas. Por eso, cabe apelar a la responsabilidad de los medios,
especialmente los de titularidad publica, como agentes de cambio social para la construccion
de sociedades mas equitativas:

Seria necesario que los medios en general y las personas vinculadas a los mismos en
particular, tomaran mayor conciencia de su esencial papel socializador y revisaran su
pacto comunicativo, que es el compromiso para con las y los lectores o la audiencia y
que mide si su funcidn estd bien hecha o no. Es importante que en esta revisidon
consideren hasta qué punto son los diferentes agentes politicos quienes en definitiva
imponen la agenda de los medios y hasta qué punto este hecho resta oportunidades
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de presentar una realidad mas plural (en cuanto a temas, candidaturas, etc. ) y rica de
cara a conseguir que la ciudadania esté mejor informada a la hora de emitir su voto.
Parece razonable proponer que se activen mecanismos para promover las audiencias
criticas. Los medios debieran buscar, recopilar, contactar, escuchar y analizar lo que
opina la audiencia en relacién a la informacidn publicada con el fin de reflexionar
sobre lo que se esta publicando y plantearse nuevas direcciones. Esto ademas, podra
contribuir a la democratizacién de los medios, el incremento de la participacion
ciudadana, etc.

Resulta importante considerar que la responsabilidad que tiene cada profesional del
periodismo es relativa y diferente en cada una de las fases que conforman el proceso
de produccién de una pieza periodistica. Asi las medidas que se pongan en marcha de
cara a sensibilizar al colectivo deberan asumir esta premisa y diversificarse para llegar
tanto a las y los redactores como a quienes ostentan cargos de mayor
responsabilidad.

Cabria promover férmulas que permitan la entrada en los puestos decisorios de los
medios de comunicacién a las mujeres para garantizar la presencia de su visidn tanto
en la fase pretextual del proceso de producciéon -mas ligada con la politica informativa
de cada medio, con las intenciones de transmitir valores sociales, politicos,
ideoldgicos, etc. y la eleccion de los temas principales en cada jornada (en la cual la
responsabilidad de la o el periodista es mas limitada)-, como en la fase textual -
cuando se elabora el texto y el filtro y estilo personal de la o el periodista convive con
el estilo del medio (ya que los textos finalmente suelen ser revisados o supervisados
por otras personas con mayor poder de decisién)-.

éDe quién se ha hablado?

Casi siete de cada diez de las personas que han tenido cierto protagonismo durante la
campafia en los medios son hombres. A ellas sdlo les ha correspondido un 31,7% de
las apariciones en las noticias y textos en prensa, radio y televisidon pero sin embargo,
representaban el 46,6% de la oferta electoral. La presencia de mujeres es inferior a la
media en las noticias emitidas en TVE1, A3, RNE asi como en los textos publicados en
El Correo.

Casi seis de cada diez son personas que ostentan el protagonismo en la noticia o texto
en solitario o exclusiva. La probabilidad de que una mujer comparta protagonismo
con otras personas en la noticia o texto periodistico es mayor que la de los hombres.
Algo mas de la mitad de las personas de las que se ha hablado son candidatos o
candidatas a las Elecciones Europeas de 2014, si bien se advierten diferencias
significativas en funcidon del sexo. Es menos frecuente que las mujeres adquieran
protagonismo cuando no son candidatas, lo que en cierto modo significa que para
que los medios hablen de las mujeres tienen que ser candidatas.

La presencia de mujeres esta especialmente vinculada con los textos de caracter
informativo y menos con los de opinién. Asi mismo, se asocian a temas como
acusaciones o denuncias, acontecimientos de campafia, desarrollo y medioambiente,
politicas sociales y lucha contra la pobreza con mayor frecuencia que la media.

Casi cuatro de cada diez textos escritos por mujeres han hablado de alguna mujer,
frente a uno de cada cuatro de los textos escritos por hombres.

Las personas de quienes mas se ha hablado son las cuatro cabezas de lista de los
principales partidos politicos a nivel de la CAPV: Miguel Arias Cafiete ha sido el
candidato con presencia en un mayor numero de noticias o textos periodisticos
diferentes. A él le siguen el candidato losu Mirena Juaristi Abaunz, lzaskun Bilbao
Barandica y Elena Valenciano Martinez-Orozco. Llama la atencién que lzaskun Bilbao
Barandica pese a liderar la candidatura del partido que consiguié mayor
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representacion en las anteriores elecciones al parlamento europeo haya ocupado el
tercer puesto en el ranking de presencia en los medios durante esta campafa por
detrds de dos hombres.

= Aunque también se ha hablado de otras y otros candidatos puede decirse que en los
medios monitorizados (medios tradicionales que lideran las mayores cotas de
audiencia en la CAPV) los partidos sin representacidon parlamentaria previa como
Podemos, Ciudadanos, Movimiento en Red o Vox han tenido una escasisima
presencia. Ademas, no han dado cabida a todas las candidaturas por ejemplo, ninguna
de las notas periodisticas capturadas se ha dedicado a hablar de las candidatas del
partido feminista.

= Es destacable también que lzaskun Bilbao haya compartido protagonismo—
principalmente con Andoni Ortuzar e Ifigo Urkullu- en casi cuatro de cada diez
ocasiones que se ha hablado de ella, mientras que losu Mirena Juaristi sélo lo ha
compartido en dos de cada diez casos.

= Ocho de los diez primeros puestos del ranking de protagonistas que no son
candidatas o candidatos con mayor presencia en los medios monitorizados estdn
ocupados por hombres.

= Entre las y los protagonistas se aprecian algunas ausencias destacables como por
ejemplo, la de Laura Mintegui, parlamentaria vasca que fue candidata a lehendakari
por EH-Bildu, partido al que ha representado losu Mirena Juaristi en estas elecciones.
Resulta especialmente llamativo si se tiene en cuenta que los hombres que lideran el
partido al que ha representado Izaskun Bilbao (Andoni Ortuzar e Ifigo Urkullu) si han
tenido una presencia importante.

= El nivel de importancia que se asigna a los textos periodisticos publicados que hablan
de unas candidatas y otros se relaciona sobre todo con el hecho de que la persona
candidata se circunscriba o no al ambito de la CAPV y no tanto con la variable sexo.

Los datos recogidos indican que las mujeres estan infrarepresentadas en las informaciones
emitidas durante la campana, es frecuente que compartan protagonismo con otras personas
y poco probable que se hable de ellas si no son candidatas. También se ha observado una
tendencia a asociar su presencia con determinados temas de corte social. Cobra especial
importancia dar cuenta de esta realidad, especialmente entre quienes se han encargado de la
cobertura de la campafia, a fin de que se reflexione sobre ello y puedan establecerse medidas
correctoras en el futuro:

1. Es importante que se promueva la realizacion de estudios de monitorizacién de
medios que ayuden a conseguir que las y los profesionales que trabajan en ellos
visualicen mas claramente el desigual tratamiento que se realiza de hombres y
mujeres durante la campafia, especialmente las formas sutiles de invisibilizar a las
mujeres. El conocimiento cuantitativo y cualitativo que se genera con estos trabajos
podra facilitar procesos de didlogo con el colectivo consiguiendo que las y los
profesionales tengan mayor receptividad a comentarios criticos basados en criterios
objetivos.

2. Seria interesante que estas y estos profesionales trataran de buscar la opinién de
dirigentes mujeres y hombres en aquellos temas que impacten mas severamente a las
mujeres, particularmente tomando en consideracion que los dirigentes hombres
también tienen responsabilidad de decidir y legislar en dichos temas. Porque estos
temas afectan a la sociedad en su conjunto y no sélo a la mitad de la poblacion
constituida por mujeres.
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éComo se ha hablado de las y los protagonistas?

Cuando la persona de la que se habla en un texto o noticia es mencionada en el titular
lo mas frecuente es que sea con el nombre y un apellido, si bien esta forma ha sido
especialmente frecuente cuando se ha hablado de una mujer. Le siguen los casos en
los que la persona es aludida Unicamente con un apellido pero esta forma ha sido
utilizada en mayor medida para referirse a hombres que a mujeres.

En el caso de los hombres con protagonismo la mencidn del cargo actual que ocupan
es mas habitual que en el caso de las mujeres, lo que parece guardar relacién con el
hecho de que es mas habitual que se haga referencia al cargo actual de aquellas
personas que no son candidatas, entre quienes los hombres son mayoria.

Se ha observado una ligera mayor proporcién de mujeres protagonistas a las cuales
no se ha dado voz — no se han trasladado sus declaraciones- en comparacién con los
hombres.

El porcentaje de hombres con protagonismo cuya imagen se muestra con un plano
contrapicado, el cual dota a la persona que es fotografiada de mayor importancia,
superioridad y, sobre todo, de una posicién dominante frente a la persona
observadora, es superior al de mujeres y también es mas frecuente que ellos
aparezcan en primer plano.

En torno a un 10% de las personas de las que se ha hablado y que aparecen en
imagenes han recibido un tratamiento que puede considerarse poco coherente con el
protagonismo que tienen en el texto o noticia y en el caso de las mujeres se eleva un
par de puntos porcentuales.

Aunque las diferencias no son muy destacables, los medios han presentado una ligera
mayor tendencia a hablar en positivo o al menos a no hablar en negativo de las
mujeres.

Por norma general, se ofrece poca informacién sobre |a trayectoria profesional o el
nivel de estudios de las y los protagonistas de las informaciones con las que se cubre
la campafia electoral pero se menciona ligeramente mas en el caso de los hombres
gue en el de las mujeres.

A diferencia de los resultados de otros estudios que analizan la presencia de las
mujeres en los medios en sentido amplio y que apuntan serios sesgos sexistas, cabe
decir que durante la campafia electoral practicamente no se han detectado alusiones
al rol doméstico o familiar de las y los protagonistas, asi como tampoco ha sido
habitual que se haya aludido a su aspecto fisico o vestimenta.

Se ha empleado un ndmero mucho mayor de calificativos al hablar de los hombres
gue de las mujeres, de modo que se ha ofrecido un abanico mucho mas rico en
matices en el primer caso, mientras que en el segundo la tendencia es
homogeneizadora. El analisis de los atributos deja entrever que en algunos casos se
ha recurrido a estereotipos de género pero parece que estos no han tenido una
presencia significativa en el conjunto de informaciones publicadas o emitidas.

Aunque la imagen que se ha trasladado de las mujeres durante esta campafa no es tan
estereotipada como la que puede darse en otros contextos o tematicas, cabe hacer un
esfuerzo por concienciar a las y los profesionales de los medios en torno a aquellas formas
mas sutiles de ocultar o minimizar la contribucién de las mujeres:

Podria ser oportuno poner en marcha talleres formativos dirigidos a profesionales de
la informacién que garantizaran el acceso a una capacitacidn bdsica en esta materia.
Concretamente entre los posibles contenidos de esta formacidn cabe apuntar
aquellos aspectos que no se han cuidado en esta campafa y que pueden ayudarles a
emprender cambios para mejorar el tratamiento informativo de las préximas
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campanas electorales:

Hombre Mujer
Solo nombre 0,5 0,0
Solo apellido 42,3 30,3
Nombre y un apellido 42,1 62,1
Nombre y dos apellidos 14,4 6,7

figo Martinez Zaton
Ezker Anitza-|U-Iratzarri-Eki koaliZioaren hautagaia

Sy
..cuando cumplen los 63 ven crecer Su pension
con un minimo de 1.300 mn_‘ns; na

ﬁosaniezllanaalosciudadanosano
dejar queel PPy el PSOE les «chuleen»

En relacién con la forma en que se nombra a las y
los protagonistas de la campafia, cabe recordar
que muchos decalogos recomiendan que al hacer
referencia a las personas que ocupan un cargo
publico se utilice el apellido de la persona en
cuestién y su posicion sin importar si son mujeres
u hombres.

Seria deseable que en la proxima campaifia se
evitara el uso de tratamientos diferenciales entre
hombres y mujeres, esto es, nombrar a los
hombres con nombre y dos apellidos o sélo con el
apellido, cuando paralelamente se nombra a las
mujeres con el nombre y un solo apellido.

En relacién con las imagenes, cabe prestar
atencion a la capacitacién especifica de las y los
fotoperiodistas para que al tomar imagenes lo
hagan con sensibilidad de género.

Seria deseable que en la préxima campafia el tipo
de imagenes como la de Jaime Mayor Oreja
(tomada en contrapicado le dota de mayor
importancia, superioridad, posicion dominante
frente a la persona observadora) fueran mas
frecuentes cuando se retrata a las mujeres.

Y al mismo tiempo, se redujera la tendencia a
publicar imagenes de mujeres como el ejemplo de
Izaskun Bilbao Barandica que hemos seleccionado
ya que aunque pueden ser interesantes como
recurso compositivo el efecto que se consigue es
el de minimizar al personaje (tomadas en picado
desde un angulo mas elevado).

2. Seria recomendable que cuando las y los profesionales tengan dudas o requieran de
claridad consulten con personas expertas en cuestiones de género para determinar si
los materiales cumplen con los estandares adecuados, etc.

3. Cabe que los medios establezcan mecanismos internos de control, quizd mediante
comisiones especificas, que garanticen que sélo aceptan para publicacién aquellas
imagenes o textos cuyo contenido no trasmita estereotipos de género y sean

coherentes con la informacion.
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¢En general se ha incurrido en sesgos sexistas?

Aproximadamente 4 de cada 100 de los textos y noticias publicadas o emitidas
durante esta campaiia electoral han reforzado en cierto modo, aunque sea de forma
sutil, los estereotipos de género. Las notas que refuerzan los estereotipos reinscriben
los supuestos generalizados, simplistas y frecuentemente exagerados de lo masculino
y lo femenino.

Ahora bien, teniendo en cuenta que al menos durante la mitad de la campafia el tema
de la igualdad de mujeres y hombres ha sido considerablemente recurrente, llama
especialmente la atencién que Unicamente en algo menos de una de cada cien
informaciones se haya aprovechado para cuestionar estereotipos de género -
principalmente en prensa-.

En los medios publicos no se han detectado sesgos sexistas aunque tampoco
informaciones que los cuestionen, si bien cabe pensar que los medios publicos
considerados en la muestra han emitido un tipo de noticias con un caracter
informativo mas marcado (y los textos con sesgo sexista son principalmente textos de
géneros de opinion). Son los diarios Berria y Gara los que en mayor medida han
aprovechado sus textos periodisticos publicados durante la campafia para trastocar
los supuestos comunes sobre las mujeres y los hombres en términos de sus atributos,
rasgos, roles u ocupaciones.

Aunque las diferencias no son estadisticamente significativas entre los textos
firmados por mujeres se ha encontrado una mayor proporcién de casos en los que se
refuerzan los estereotipos de género. Estos datos ponen de manifiesto la importancia
de que el trabajo de sensibilizacion que se pueda realizar con las y los profesionales
de los medios de comunicacion con vistas a mejorar el tratamiento informativo desde
la perspectiva de género incluya al conjunto de participantes en la produccién y
gestion de los textos.

Un 3,4% de los textos y noticias analizadas carecen de forma clara de perspectiva de
género: no ofrecen datos desagregados por sexo, no dan voz o citan a personas
expertas de ambos sexos, dedican significativamente menor entidad o calidad de
informacidn a uno de los dos sexos en una exposicién comparada, etc. Sobre todo
estos casos se han localizado en prensa y por tanto en medios de titularidad privada y
en textos de tipo interpretativo (reportajes...).

En los textos firmados por mujeres hay una mayor proporcion de casos que presentan
ausencia de perspectiva de género, si bien puede relacionarse con el hecho de que
sus escritos estan especialmente ligados a algunos temas como las encuestas y a
algunos géneros como los reportajes.

En practicamente todos los textos se incurre en uno u otro momento en un uso
sexista del lenguaje. En aproximadamente un 15% de los titulares y sumarios —las
partes mas destacadas de los textos- se ha detectado un uso inapropiado del genérico
del masculino para designar a ambos sexos y no llegan a representar un 1% del total
los casos en los que se ha podido comprobar un intento de mejora en este sentido,
usando términos epicenos (ciudadania, etc.), etc. -todos ellos en la prensa y entre
todos los diarios destaca positivamente el Deia-. La escasa atencidn que los medios de
comunicacion han prestado a este asunto tiene una repercusion en la falta de
visibilidad de las mujeres.

Aunque las diferencias no son muy significativas, cabe sefalar que entre los textos
escritos por mujeres se ha detectado una ligera menor proporcién de titulares y
sumarios que incurren en un uso genérico masculino inapropiado.
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Cabe destacar que menos de un 1% de las notas periodisticas se han aprovechado para
cuestionar los estereotipos de género que aluden a los supuestos generalizados simplistas y
exagerados de lo masculino y femenino, aun cuando el tema de la igualdad de mujeres y
hombres ha sido bastante recurrente durante la campafia. También se ha detectado ausencia
de perspectiva de género en algunas de las informaciones y un uso sexista del lenguaje
generalizado. Ademads de algunas de las recomendaciones ya sefaladas, para superar estas
deficiencias cabria también:

1. Promover una formacidn desde un enfoque que atienda las causas y las
consecuencias de la desigualdad, que afecte el nivel de comprensidn para conseguir
que estas y estos profesionales se alejen de visiones de la realidad que resaltan lo
masculino y no muestran la presencia y aportes de las mujeres en todos los ambitos
de la sociedad. En esta linea parece especialmente interesante disefiar procesos de
formacion, sensibilizacion y consultoria adaptados que acompaien a las y los
profesionales de los medios en un proceso de aprendizaje continuado en el tiempo
para facilitar la comprensién e interiorizacién, asi como la traslacién a la practica de
aquellos aspectos que ya han sido sefalados en multitud de decdlogos y cddigos de
conducta, tales como:

Evitar la utilizacidn de imdgenes sexistas
donde las mujeres aparezcan en manifiesta
dependencia de otros personajes, como
ésta que para ridiculizar a Miguel Arias y a
Elena Valenciano se recurre a estereotipos
tradicionales que reflejan un hombre
grande y con fuerza y a una mujer pequefia,
a la merced del hombre, victima pasiva y sin
capacidad de movimiento.

<< (...) le dije 'vamos a hacernos una foto
para que mi mujer se crea que estoy aqui’,
porque eran las seis de la mafiana. Vamos a
hacernos una foto con la comisaria y el
reloj. Y esa foto ha pasado a la historia>>.

Se recomienda que en la proxima campania
se propicie la ruptura de estereotipos vy
roles de género aprovechando
oportunidades para ofrecer una visidn
critica de ciertas declaraciones.

En este ejemplo, quien escribe el articulo
incluye las palabras literales de Miguel Arias
Cariete sin cuestionarlas, pero podria haber
roto con los estereotipos de mujer
controladora haciendo una reflexiéon critica
sobre las mismas.
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<< ¢éQué tal lleva ser el “complemento” de No hacer alusiones, ni utilizar dobles

Carlos Iturgaitz?>>. sentidos, que induzcan a mostrar a las
mujeres en posiciones dependientes en su
capacidad decisoria, de menor autoridad o
relevancia social y poder que los hombres.

Esta pregunta, que se realiza en una
entrevista a una candidata, destaca que
ésta se encuentra en un segundo plano de
la campafia utilizando un sustantivo que
“cosifica”. Sin embargo, cabia la posibilidad
de que la o el periodista hubiera optado por
una pregunta orientada a poner en valor el
hecho de que se trata de una mujer joven
gque opta a un puesto profesional de
relevancia, etc.

Realizar un esfuerzo por incorporar la
desagregacion por sexo de aquellos datos

olienenlas gue se quieren presentar. Es especialmente
cigiicnasla importante que en la préxima campafia los

medios acostumbren a proporcionar
estadisticas referentes al numero de
mujeres que desempefian cargos politicos,
etc.

solucion?

Este reportaje habla del numero de
habitantes en Europa, del numero de
personas inmigrantes, del numero de
personas mayores, etc. pero no ofrece
ninguna referencia a las importantes
diferencias existentes en funcién del sexo,
aun cuando la fuente de la que proceden
los datos (Eurostat) ofrece este tipo de
desagregacion.

Alejarse de aquellos planteamientos que
LA ULTRADERECHA BUSCA puedan dar pie a asociar el espacio publico,
CONQUISTAR LA EUROCAMARA -

el mundo de las argumentaciones
racionales, del conocimiento cientifico, etc.
con un reducto masculino.

2 |

En este reportaje se da voz a cuatro
personas expertas, todas ellas hombres
(miembro del Consejo Europeo de
relaciones exteriores, lider de la Fundacién

H
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«La subida de los eurcescépticos podria
ser mas peligrosa que la emergencia del Tea
Party en Estados Unidos», estima Mark Leo-
nard, del Consejo Europeo de Relaciones Ex-
teriores. «Podria llevar a un extrario espec-
ticulo de un Parlamento que se odia a si
mismo, que basicamente busca asegurar su
propia aboliciéng, afade.

ses, el entusiasmo europeista vacila. « No
hubo una respuesta satisfactoria a la globa-
lizaciéne, sostiene Jean- Dominique Gluliani,
al frente de la Fundacién Robert Schuman

Estos comicios «pueden ser el comienzo
de un voto de protesta en direccidn al cora-
zén de la decision europeas, sostiene Mar-
tijn 1.1!111;1.1“, del Instituto de investigacion
holandés Motivaction.

A dos semanas de las elecciones, no se sa-
be muy bien si ese esbozo de alianza sigue
en pie. La gran dificultad para estos partidos
antieuropeos sera la de «hallar una linea po-
litica comuns, pronostica el politélogo Jean-
Yves Camus.

Losdebatesespantanal ciudadano

PNV y CiU alertan de que suformato y caracter puntualen campaia electoral solo provocan mayor desafeccion polfica
wh feraren « it

o con i 235 B,
prescapn i

ool ucepees 10 cap Y Bac e, moifeas ol forna
. 3

Kor Sonaraaria

-
aladfewach eated iteés e G e

sl e et Vo
i de o Uruly Edonies, o metelos e

taco o (1L, Jusep Sinchez Liibe,

i et ane mufimiadk
L dasos bathanpor o solos 1 30000 especadores A suvez en | s

d o paml, quenes
surode ey orosgeies dels Urion el ey

o dlectoes deconpaid,

Robert Schuman, miembro del Instituto de
Investigacion holandés Motivacion y un
politdlogo). La persona que lo escribid
deberia haber reflexionado sobre si la visién
de una experta hubiera aportado nuevos e
interesantes matices a la persona que lee, si
existen mujeres en organismos vy
profesiones similares a las que se podia
haber recurrido para ampliar y completar la
vision, etc.

Evitar el uso sexista del lenguaje rehusando
principalmente la utilizacion del genérico
masculino.

En este ejemplo concreto un uso correcto
en el titular hubiera supuesto simplemente
sustituir ciudadano por ciudadania: “Los
debates espantan a la ciudadania”. En
préoximas campafias electorales las y los
profesionales del periodismo debieran
tomar el habito de sustituir el masculino
con valor genérico por sustantivos
colectivos, abstractos y de referencia
general; utilizar con mayor frecuencia el
sustantivo “persona/s”; utilizar oraciones
de relativo en lugar de adjetivos o adjetivos
sustantivados; etc. evitando enunciados
excluyentes.

2. Fomentar, quizd a través de las asociaciones de profesionales del periodismo,
intercambios de experiencias y buenas practicas en esta materia.
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Tratamiento publicitario

En general, se ha podido observar que los spots de propaganda electoral de los principales
partidos politicos siguen una linea “politicamente mds correcta” y, a diferencia de la publicidad
mas convencional, la representacion de las mujeres es mas cercana a la realidad y se incurre
en menor medida en estereotipos de género.

No obstante, es posible identificar algunas areas de mejora que sobre todo guardan relacién
con el uso del lenguaje y con el escaso posicionamiento critico ante el tema de la igualdad de
mujeres y hombres, ya que aunque no se refuerzan tampoco se cuestionan los estereotipos de
género.

La normativa vigente en materia de publicidad y comunicacién institucional, asi como
numerosas recomendaciones apuntan las claves que los anuncios deben seguir para no incurrir
en sesgos sexistas. Si bien puede decirse que las campafias electorales analizadas muestran
qgue los partidos politicos han tratado de ajustarse a ellas, no esta de mas recordar que de
acuerdo con las mismas en los anuncios se debe: hacer un uso no sexista de lenguaje que
evite la exclusion de las mujeres®’; respetar el principio de igualdad y dignidad®; evitar la
reproduccién de modelos que consoliden roles y estereotipos de género tradicionalmente
establecidos®’; evitar imagenes y mensajes que trasladan un modelo de belleza
estandarizado y poco real o representan el cuerpo femenino como objeto®; excluir cualquier
mensaje que atente contra la dignidad y derechos de las personas o que transmita
comportamientos o actitudes que impliquen violencia contra las mujeres®.

Seria deseable que los partidos politicos asumieran un papel mas activo en la sensibilizacién de
la ciudadania y promocién de nuevos modelos de relaciones, actitudes, valores, etc. y que con
sus spots publicitarios pudieran ir mas alld de lo estrictamente reglado, incluyendo imdgenes
transformadoras que propicien una ruptura de estereotipos y roles de género.

Por otro lado, los partidos politicos debieran velar por la accesibilidad de las mujeres a los
mensajes e informacidon que desde ellos se traslada: fomentando soportes publicitarios que
alcanzan a un mayor porcentaje de mujeres; favoreciendo la presencia de las mujeres en los
distintos formatos y canales publicitarios de los que los partidos politicos hacen uso, etc.

A la hora de abordar sus mensajes y lineas de trabajo no se deben perder de vista las distintas
expectativas y necesidades que pueden tener mujeres y hombres. Tampoco perder de vista el
importante papel que pueden jugar en la promocién de la incorporacién de las mujeres al
ambito politico.

3 Evitar el genérico masculino para hablar de mujeres y hombres haciendo visible e incluyendo a las mujeres; el uso exclusivo del
femenino cuando el colectivo destinatario pueden ser mujeres u hombres; términos que puedes ser discriminatorios cuando se
utilizan en femenino, etc.

' Anular comportamientos y situaciones que deriven en un papel de subordinacién y dependencia de las mujeres; posiciones de
inferioridad por el hecho de ser mujer; etc.

2 Alejarse de los roles tradicionales que asignan a las mujeres la responsabilidad exclusiva del cuidado y el ambito doméstico y a
los hombres el espacio publico y el dmbito laboral; modelos que perpetien pautas tradicionales segun el género; actitudes,
valores o actividades atribuidas socialmente a las mujeres y que tienden a ridiculizarlas; profesiones diferenciadas que muestran
una menor relevancia social cuando son realizadas por mujeres o se trata de sectores feminizados o presencia de una marca
division del trabajo por género; etc.

3 Excluir imagenes y mensajes que trasladan un modelo de belleza estandarizado y poco real; asociacién de las mujeres a objetos
erdticos y sexuales a merced de los hombres; el cuerpo femenino como mero reclamo de atencidn; priorizacién de los atributos
fisicos femeninos frente a los intelectuales; asociacidn de éxito social y personal a la imagen; etc.

3 Erradicar comportamientos o actitudes que impliquen violencia contra las mujeres o que inciten a la agresion y al abuso de la
integridad fisica y el derecho a la vida de las mujeres; subordinacidn o inferioridad de las mujeres; ridiculizaciéon y menosprecio de
las mujeres, etc.
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Ademas, es importante considerar que en la elaboracion de este tipo de publicidad intervienen
distintas personas y agentes con roles distintos (agencias de publicidad, la persona
responsable del marketing dentro del partido, el equipo que desarrolla la idea creativa, las y
los asesores de campania, etc.) y que por tanto, deben encontrarse férmulas que garanticen la
incorporacién de la perspectiva de género a lo largo de todo el proceso de produccién y
postproduccién.

A continuacién se detallan una serie de recomendaciones en relacién con cada uno de los
spots analizados. Para cada uno de ellos se han destacado aquellas cuestiones que mds nos
han gustado y también aquellas que se podrian mejorar de cara a introducir la perspectiva de
género en futuras ocasiones:

El spot muestra a Izaskun Bilbao recorriendo distintos escenarios (ciudad, campo...) transitados

por personas de distintos perfiles (jévenes, mayores, personas que trabajan en el campo o la

@ i mar...). Ella es la voz principal del spots aunque al final del spots hay una voz masculina que
Eaj apela a votar al PNV. Se muestra el dinamismo y la cercania de la candidata.

I'am basque.

-Hay una igual proporcion de mujeres y
hombres en las imagenes.

- No se incurre en un uso sexista del lenguaje.

- No se producen reglas de inversién.

- La candidata es la narradora que guia a lo largo
del spot.

- Se muestra una imagen activa y dinamica del la
candidata. Se traslada una persona dindmica y
segura, a la vez que cercana y simpdtica.

ﬂ\lo se hace referencia explicita al tema de la

\_

(des)igualdad de mujeres y hombres.

-En la imagen en la que lzaskun Bilbao pasea
entre pescadores todos ellos son hombres y en
la imagen en la que se muestra la construccion
del puente la persona que representa ser el
ingeniero o experto es un hombre, lo que
traslada un rol de género tradicional.

-La voz en off del final que pide el voto para el
partido es masculina, lo que resta autoridad a la

candidata. j
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troica, los recortes, el fascismo, etc. representadas mediante distintos actores politicos.
Posteriormente una voz en off femenina invita a “decir si” al derecho a decidir, a los derechos
de las mujeres, a la solidaridad, etc. losu Mirena Juaristi cierra el spot reclamando el derecho a
decidir e interpelando a votar a EH Bildu. A lo largo del spot se muestran imagenes de
manifestaciones y actos sociales y politicos que resaltan la presencia de la ciudadania,
especialmente de las mujeres.

Q-

% El spots comienza con una voz en off masculina que aboga por “decir no” a la Europa de la

-Hay una igual proporciéon de mujeres y hombres en las imagenes.

- No se incurre en un uso sexista del lenguaje.

- No se producen reglas de inversion.

- Se combina la forma de persuasién emotiva y la intelectual.

- Se hace referencia explicita al tema de la (des)igualdad de mujeres y hombres. El spot reivindica los derechos de
las mujeres y entre los valores que traslada se encuentra el de la igualdad.

- Se cuestionan los estereotipos sexistas. El spot muestra a hombres y mujeres manifestandose. Gran parte de las
imagenes muestran una imagen activa y reivindicativa de las mujeres. Los aspectos a los que “decir no” son
narrados por la voz en off masculina y aquellos a los que “decir si” por la voz en off femenina.

- La imagen de las mujeres se refuerza con el uso del plano medio.

- Destaca positivamente el hecho de que la voz final que solicita el voto sea de una mujer.

El spots muestra distintos escenarios y situaciones cotidianas (una mujer corriendo, un nifio
dando pasos, una familia en torno a la mesa, etc.). El hilo conductor es destacar las cuestiones
gue estan en juego en las elecciones europeas: la recuperacién, salir de la crisis, el empleo, etc.
Un futuro que pasa por Europa.

LO QUE ESTA
EN JUEGQ ES

ESPANA
A

e

- No se hace referencia explicita al tema de la

-Hay una mayor proporcion de mujeres que de (des)igualdad de mujeres y hombres.

hombres. -No se refuerzan pero tampoco se cuestionan los
- No se incurre en un uso sexista del lenguaje. estereotipos de género ofreciendo imagenes
- No se producen reglas de inversion. transformadoras.

-La voz en off de todo el spot es masculina.

. J
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El spots muestra unos pétalos que surcan el cielo de una ciudad. Parecen mostrar una
direccion, la direccidn a las urnas el 25 de mayo. Se insta a acudir a las urnas y votar el

&wﬁ% domingo para decir no a los recortes sociales y econémicos.

'vir -‘|' l;t':‘
. i

-wﬂ.

-La candidata es presentada en un panel
publicitario, sin protagonismo ni dinamismo.

-No se hace referencia explicita al tema de la
(des)igualdad de mujeres y hombres.

-No se refuerzan pero tampoco se cuestionan los
estereotipos de género.

- No se incurre en un uso sexista del lenguaje.
- No se producen reglas de inversion.

El spots da voz a personas de distinto sexo y edad. Refleja la voz de la gente, una misma voz que
sigue una misma direccidn. Se aboga por construir el futuro entre todos y todas. Para reflejar
que la voz es compartida se intercalan las voces de los personajes de maneras que, en
-1« ocasiones, cuando la imagen es de una mujer la voz corresponde a un hombre y viceversa.

-Hay una mayor proporcién de mujeres que de

hombres. - Se produce un uso sexista del lenguaje
- Se hace referencia explicita al tema de la (estamos solos, estamos juntos, construir entre
(des)igualdad de mujeres y hombres. El spots todos).

reivindica los derechos de las mujeres y entre los
valores que traslada se encuentra el de la igualdad.

- A la hora de exigir democracia, justicia y
trabajo el personaje de la imagen es un hombre

- La referencia al derecho a decidir de las mujeres es
puesto en boca de un hombre dejando ver que la
igualdad no es algo que ataiie sdlo a las mujeres.

-La preocupacion por el devenir de los y las hijas es
manifestado por un hombre.

- No se producen reglas de inversion.

- Se muestra una diversidad importante de modelos
de mujeres (jévenes, mayores, inmigrantes...).

mientras que la igualdad, la sanidad y la
educacion es exigida por mujeres. Se han
puesto en boca de mujeres algunos temas
tradicionalmente asociados con ellas lo que
refuerza ligeramente los estereotipos de
género.




Mediante la voz y la presencia de las y los candidatos y miembros del partido se lanza una
imagen de un partido unido que defiende Europa, donde se toman decisiones de calado que
U afectan al dia a dia de las personas.

E £

(Se produce un uso sexista del lenguaje (ciudadanos,

nuestros hijos).
-Hay una igual proporcién de mujeres y -No se hace referencia explicita al tema de la
de hombres. (des)igualdad de mujeres y hombres.
- No se producen reglas de inversion. -En ocasiones, se refuerzan sutilmente los roles y
- Dos mujeres y un hombre comparten estereotipos de género. Las mujeres con protagonismo,
protagonismo en el spot. De los tres se aunque activas, transmiten serenidad, afectividad y
traslada una imagen activa. cercania mientras que el hombre con protagonismo es
mostrado como una persona con conocimiento y con

\un papel educativo. )

La candidata a las elecciones europeas describe la posicion del partido en materia de igualdad.
No se trata del tipico spot televisivo, tiene un formato estanco en el que la candidata resume las
reivindicaciones del partido.

ia Smta.na. candid / b, lﬂm"' ﬁ" ! s, el
‘m al'Parlamento E 3 P‘f" | @ mlcu\ {FA FEMINISTA.

- No se incurre un uso sexista del lenguaje.

- No se producen reglas de inversion.

- Se hace referencia explicita al tema de la (des)igualdad de mujeres y hombres. En este caso es el rasgo
definitorio del partido y el argumento que guia todo el spot. Se cuestionan los estereotipos de género
mediante el discurso o mensaje.

- Se expone de forma directa y clara el programa electoral y sus principales reivindicaciones.

- La imagen de la candidata se refuerza con el uso del plano medio.
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Dossier de referencias documentales

Este apartado no pretende ofrecer una relacidon exhaustiva y completa del actual marco legal y
bibliografico, sino que contempla una relacion de aquellas mas destacables y significativas en
la materia. Por motivos de claridad, se han agrupado las diferentes referencias normativas en
tres apartados: aquellas que hacen referencia directa a la igualdad de mujeres y hombres;
aquellas que regulan la relacién entre género y publicidad y medios de comunicacion y, por
ultimo, las que se ocupan de cuestiones relacionadas con la paridad entre mujeres y hombres
en los puestos de responsabilidad politica y érganos de decisién. No obstante, gran parte de
las referencias normativas del primer apartado, que tiene un caracter mas general, mencionan
o inciden en aspectos desarrollados en los dos siguientes.
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38 . . . S

En esta cumbre las jefaturas de estado y de gobierno de los Estados miembros destacaron que la participacion
igualitaria de mujeres y hombres es un elemento esencial de la democracia y confirmaron su compromiso de lograr
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130



Cadigos y herramientas de autoregulacion

AMBITO INTERNACIONAL

ASOCIACION MUNDIAL PARA LA COMUNICACION CRISTIANA Y FEDERACION INTERNACIONAL
DE PERIODISTAS. Herramientas de aprendizaje para un periodismo de género-ético y politicas
en las empresas editoriales [en linea]. 2012. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://whomakesthenews.org/journalism-kit#Spanish

INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE. ICC International code of advertising practice [en
linea). Edicion de 1997. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://www.actrav.itcilo.org/actrav-english/telearn/global/ilo/guide/iccadv.htm

RED EUROPEA DE MUIJERES PERIODISTAS. Decdlogo para no exclusion ni autoexclusion de las
mujeres en los medios de comunicacion [en linea]. 2002. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible
en:

http://cidem-ac.org/purpura/wp-content/uploads/2012/05/Dec%C3%Allogo-para-la-no-

exclusi%C3%B3n-ni-la-autoexclusi%C3%B3n-de-las-mujeres-en-los-medios.pdf

UNESCO. Declaracion de la Unesco de 1983. Cddigo internacional de ética periodistica. [en
linea]. 1983. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://www.unesco.org/new/fileadmin/MULTIMEDIA/HQ/CI/Cl/images/wmn/code%200f%20E
thics%20Collegio%20de%20periodistas.pdf

UNESCO. Gender-sensitive indicators for media: framework of indicators to gauge gender
sensitivity in media operations and content [en linea]. Paris: UNESCO, 2012. [Consulta:
11/06/2014]. Disponible en: http://unesdoc.unesco.org/images/0021/002178/217831e.pdf

UNION EUROPEA. Cédigo Europeo de Deontologia del Periodismo [en linea]. 1993 [Consulta: L
11/06/2014]. Disponible en:
http://www.xornalistas.com/imxd/noticias/doc/1229538997codigoeuropeo.pdf

ESTADO

ASOCIACION PARA LA AUTORREGULACION DE LA COMUNICACION COMERCIAL. Cdodigo de
conducta publicitaria [en linea]. 2011. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://www.autocontrol.es/pdfs/Cod conducta publicitaria.pdf

ESPANA. Mandato-marco a la Corporacién RTVE previsto en el articulo 4 de la Ley 17/2006, de
5 de junio, de la Radio y la Televisién de Titularidad Estatal, aprobado por los Plenos del
Congreso de los Diputados y del Senado®®. Boletin Oficial del Estado, de 30 de junio de 2008, n®
157, pp. 28833-28843

FEDERACION DE ASOCIACIONES DE LA PRENSA ESPANOLA. Cddigo deontoldgico. [en lineal.
2010 [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en: http://www.fape.es/codigo-deontologico.htm

39 ) L L . S .
“La Corporacion RTVE velard interna y externamente por la transmision de una imagen igualitaria, plural y no estereotipada de

mujeres y hombres en la sociedad, y promovera el conocimiento y la difusidn del principio de igualdad entre mujeres y hombres.”
Art. 15. Compromiso con la igualdad entre mujeres y hombres, p. 28835

131



GENERALITAT VALENCIANA. OBSERVATORIO DE LA PUBLICIDAD NO SEXISTA. Indicadores para
detectar el sexismo en la publicidad [en linea]. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://www.bsocial.gva.es/web/mujer/observatorio-de-publicidad-no-sexista980

JUNTA DE ANDALUCIA. CONSEJERIA DE IGUALDAD, SALUD Y POLITICAS SOCIALES. INSTITUTO
DE LA MUJER. OBSERVATORIO ANDALUZ DE LA PUBLICIDAD NO SEXISTA. Cédigo deontoldgico
[en lineal. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio/codigod

eontologico

JUNTA DE ANDALUCIA. CONSEJERIA DE IGUALDAD, SALUD Y POLITICAS SOCIALES. INSTITUTO
DE LA MUJER. OBSERVATORIO ANDALUZ DE LA PUBLICIDAD NO SEXISTA. Decdlogo para
identificar el sexismo en la publicidad [en linea]. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio/decalogo

MINISTERIO DE SANIDAD, SERVICIOS SOCIALES E IGUALDAD. OBSERVATORIO DE LA IMAGEN
DEL INSTITUTO DE LA MUIJER. ¢Qué factores determinan que un contenido sea sexista? [en
linea]. [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://www.inmujer.gob.es/fr/observatorios/observimg/acciones/home.htm

EUSKADI

GOBIERNO VASCO. COMISION ASESORA DE PUBLICIDAD NO SEXISTA BEGIRA. Propuesta de
decdlogo para la deteccion de sexismo en la publicidad®.

EITB. Normas reguladoras de la emision de publicidad en los medios de difusion de EITB [en
linea)]. 2012 [Consulta: 11/06/2014]. Disponible en:
http://www.eitb.com/multimedia/corporativo/documentos/normas-reguladoras-de-la-
emision-de-publicidad-en-medios-difusion-eitb.pdf

40 .z . . , . .
En el momento de la elaboracidn de este informe, el decalogo aun no ha sido publicado.
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Anexo

Sistema de indicadores para el tratamiento informativo (version completa)

Tipo de variable: archivo

variable MEDIO INDICADOR CATEGORIAS INDICACIONES PARA EL REGISTRO DE DATOS
1 TV, radio, prensa Cadigo del "texto" o "noticia" n2
2 TV, radio, prensa Nombre del archivo donde se Se compone del nombre del medio mas el nimero del dia de mayo en el que se publicé
localiza
3 TV, radio, prensa Localizacion dentro del minutaje o paginas Cuando haya mas de una pagina se separan con guiones
archivo
4 TV, radio, prensa Fecha de publicacion/emision  diay mes
Tipo de variable: identificacion
variable MEDIO INDICADOR CATEGORIAS INDICACIONES PARA EL REGISTRO DE DATOS
5 TV, radio, prensa Nombre del medio ETB2/T5/TVE1/A3/SER/EITB/RNE/EL CORREO
(publicacién/emisora/cadena)  ESPANOL/DEIA/GARA/BERRIA
6 TV, radio, prensa Tipo de medio TV/radio/prensa
7 TV, radio, prensa  Titularidad del medio publico/privado
8 TV, radio, prensa Idioma castellano/euskera
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Tipo de variable: tratamiento periodistico

variable
9

10

11

12

13

14

15

16
17

18
19

MEDIO
TV, radio, prensa

TV, radio, prensa

Tv, prensa

prensa
prensa

TV, radio, prensa

TV, prensa

prensa
prensa

TV, radio
TV, radio

INDICADOR
Género periodistico

Tipo de texto periodistico

Seccion o bloque noticioso

Dimensién

Lugar en la pagina
Ubicacién
Acompafiamiento de
imagenes

Existencia de sumario
Escala de atencién

Extensién
Tipo de extension

CATEGORIAS
noticia/entrevista/debate/reportaje/crénica/editorial/articul
o/comentario/columna/critica/otros
texto informativo/texto interpretativo o mixto/texto de
opinién
especial elecciones europeas-
campafia/opinion/actualidad/politica/economia/nacional-
local (EH, Bizk, hemendik, ciudadanos...) /internacional-
mundua/cultura y sociedad/deportes/otros(agenda, tiempo,
suplemento...)

pagina entera o superior/superior o igual a media pagina
(pero no entera)/inferior a media pagina
mitad superior de la pagina/mitad inferior de la pagina

portada o primera pdgina/portada de cuadernillo o seccion
especial "elecciones europeas"/inicia el bloque de noticias
(en Tv o radio)/ninguna de las anteriores=no destacada
si/no

si/no
interés bajo/interés medio/interés alto

n2 segundos
grande/medio/pequefio

INDICACIONES PARA EL REGISTRO DE DATOS

Se consideran textos informativos la noticia y la entrevista ; textos interpretativos o mixtos el
reportaje y la crénica; textos de opinidn la editorial, articulo, comentario, columna y critica.

Cuando un diario incluye el especial de campafia europea dentro de otra seccidén habitual (por
ejemplo politica) prevalece el hecho de tratarse de una seccion especial (elegir la primera opcidn).
En el caso de la TV sefialaremos la opcién "seccion especial europeas" para identificar
especificamente la parte del telediario dedicada a las candidaturas de acuerdo con la legislacién
vigente, mientras que el resto de noticias que pudiera haber relacionadas con Europa se ubicaran
en otros.

Se refiere al espacio que ocupa el conjunto formado por el texto, titular e imagenes

Las notas periodisticas que se ubiquen en la mitad superior de la pédgina se consideraran mas
destacadas que el resto.

En el caso de la Tv y radio se considerara quién inicia el bloque de noticias "elecciones al
Parlamento Europeo" ya que disfruta de las ventajas de la posicion en detrimento del resto de
candidatos/as.

Las notas que se acompafien de imdagenes se consideraran mas destacadas que el resto. No se
computara como imagen la silueta o fotografia del autor o autora de una columna de opinién.

Las notas periodisticas que lleven sumario se consideraran mas destacadas que el resto.

Se opta por aplicar una adaptacién de la Escala de Atencidén creada por Richard Budd. Este
indicador se calculara a partir de un sistema que califica cada "texto" segln los parametros de:
tamafio o extensidn, espacio o dimensidn, lugar en la pagina, paginacion o ubicacidn, existencia de
imagenes y existencia de sumario. Posibilita otorgar un valor numérico a cada texto poniéndolo en
relacion con el resto de los analizados. En este caso el maximo de la escala seran 6 puntos y el
minimo 0. Se clasificaran en interés bajo los textos con una puntuacién de 0,1; como interés medio
las puntuaciones 2,3,4; y como interés alto 5 y 6.

Se utilizara la media para recodificar la variable anterior y agrupar las noticias en torno a 3
categorias
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Tipo de variable: fuente

INDICACIONES PARA EL REGISTRO DE DATOS

variable MEDIO INDICADOR CATEGORIAS
20 prensa Sexo del/a autor/a del texto hombre/s; mujer/s; mixto; no hay firma; no se puede saber
21 TV, radio, prensa Nombre de las personas que
tienen voz
22 TV, radio, prensa N2 de personas que tienen n?
voz
23 TV, radio, prensa N2 de mujeres que tienen voz n?

No procede cuando no hay firma. Cuando no hay firma la autoria se atribuye al medio, es posible
que el texto haya sido elaborado por varias personas. En el caso de las editoriales la firma es
atribuible a la direccién del medio. Aunque cabia la posibilidad de registrar informacion del sexo de
la fuente también en TV y radio (persona que presenta/locuta, reportera, voz en off...) se ha
descartado hacerlo para este estudio porque el tipo de muestra con la que se trabaja dificilmente
va a permitirnos llegar a conclusiones significativas en esta linea (es frecuente que cada cadena
tenga establecida una plantilla x para determinado horario y cobertura de elecciones...).

Se computara el total de personas (no se registran los colectivos ni las instituciones) a las que se
haya dado voz en el texto o noticia, bien sea de forma literal (citas o declaraciones textuales) o de
forma atribuida (el o la periodista traslada lo que esa persona ha declarado). No debe confundirse
con el indicador de "personaje con protagonismo" aunque en ocasiones pueda coincidir. En caso de
que haya mas de uno se anotaran seguidas de una coma.

Tipo de variable: contenido del mensaje

INDICACIONES PARA EL REGISTRO DE DATOS

variable MEDIO INDICADOR CATEGORIAS
24 TV, radio, prensa Tipo de temdtica principalmente programatica/ principalmente no
(programatica o no) programatica /mixto
25 TV, radio, prensa Tematica principal opiniones, reflexiones (sobre candidatas, gobierno,

partidos...)/acusaciones o denuncias (criticas
directas)/encuestas (datos, resultados anteriores...)
/normativa u organizacion electoral (procesos,
funcionamiento, participacion...) /acontecimientos
resefiables durante la camparia (eventos de la agenda,
anécdotas, agresiones...)/(des)igualdad de mujeres y
hombres/economia, empleo, inversion e
infraestructura/educacion/salud/seguridad (defensa y orden
interno, incluye tema ETA)/multiculturalidad/desarrollo y

Se entendera que la temdtica no es programdtica cuando gire en torno a acusaciones generales,
denuncias, opiniones sobre candidatos, sobre gobierno actual, sobre partidos, encuestas
electorales, eventos o agresiones en la campafia, normativa electoral, sociedad civil, organizacion y
capacitacion electoral, etc. y no se ofrezca ninguna informacién sobre la propuesta de alguna de las
candidaturas. En cambio, se considerara programatica cuando se hable de los contenidos del
programa electoral, de las propuestas del o la candidata... Se utilizara la opcién "mixto" cuando en
un texto se combinen ambos tipos de temas y no sea posible identificar uno principal.

Cuando no se pueda identificar una tematica principal y se combinen varias se usara la opcién
"varios de los anteriores". La categoria "otros" podria ir redefiniéndose estableciendo categorias
nuevas a lo largo del trabajo de campo. Sera especialmente importante fijarse en el titular y
sumario para el registro operativo de datos.
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medioambiente/politicas sociales y lucha contra la
pobreza/ldentidad, soberania, construccidén o concepcion de
Europa/Otros /varios de los anteriores.

26 TV, radio, prensa Mencién tematica relacionada  derechos sexuales y reproductivos/no violencia contra las
con (des) igualdad de mujeres  mujeres/derechos sociales, econémicos y
y hombres culturales/participacion politica de las mujeres/conciliacién

de la vida personal, familiar y profesional/ acceso al empleo,
desarrollo profesional, remuneracién igualitaria/otros
igualdad/no se menciona tema (des)igualdad
27 TV, radio, prensa Sesgo o tono en tematica positivo/negativo/neutro/no procede=no se menciona
(des)igualdad temadtica igualdad

Tipo de variable: tratamiento de personajes con protagonismo*

variable MEDIO INDICADOR CATEGORIAS
28 TV, radio, prensa Nombre del personaje con
protagonismo

29 TV, radio, prensa Sexo hombre/mujer
30 TV, radio, prensa Tipo de personaje candidato/a; otra persona politica (no candidata); otra

41 . T . . .
La unidad de analisis para las variables de este apartado es el personaje con protagonismo.

Se registrard el hecho de que se mencione esta tematica con independencia de que no sea la
tematica principal

Se trata de la evaluacion que hace el medio con respecto a la tematica, su posicionamiento. A priori
se entenderd que cualquier texto es neutro de modo que se sefialard una u otra opcién prestando
atencidn al uso de adjetivos calificativos. Por sesgo positivo se va a entender que el abordaje de la
temadtica implica un reconocimiento explicito de las desigualdades; sesgo negativo se corresponde
con un abordaje de la negacién de las desigualdades. Esta informacién va a ser util para inferir el
dato al indicador relativo a la consistencia de género.

INDICACIONES PARA EL REGISTRO DE DATOS

Como personaje con protagonismo se considerard la persona (no colectivos ni instituciones) que sea
objeto de interés periodistico en la noticia, que sea sujeto noticioso sobre quien se habla
principalmente en el texto (puede hablar de ella el o la periodista o puede hacerlo algin personaje a
quien se le haya dado voz). Esto no significa que necesariamente esta persona sea "la protagonista
central del tema de la noticia" sino que tiene un "cierto protagonismo" porque se habla de ella en el
texto y no se habla de ninguna otra persona o porque se habla en mayor medida de esa persona que
de otras. Cuando en un texto o noticia no se hable de ningln personaje mas alla de la mera mencién
(puede darse el caso cuando se trate de una reflexion general sobre un tema o porque se citen
personas sobre las que no se aporta ninguna informacion o reflexion en concreto) se anotara "no hay
personaje". Cuando en el texto o noticia se hable de varias personas, se debera realizar el esfuerzo de
identificar a aquella que destaque sobre el resto, aquella que ostenta el protagonismo principal en
comparacion con otras personas que aparecen (bien sea porque tiene mas voz que el resto, porque
aparece en el titular o sumario, etc.) y sélo en el caso de que (excepcionalmente) no sea posible
distinguir una sola persona del resto (el propio titular o sumario menciona a mas de una persona...) se
considerara que el protagonismo es compartido por varias personas en dicha noticia o texto. En este
caso_se duplicardn las filas para recoger informacién de los indicadores referidos a personaje con
protagonismo por cada una de las personas.

Dentro de otras personas no politicas podrian aparecer representantes de organizaciones sociales,
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31

32

33

34
35

36

37

38

39

40

TV, radio, prensa

TV, radio, prensa

TV, radio, prensa

TV, radio, prensa
TV, radio, prensa

TV, prensa

prensa

prensa

TV, prensa

TV, radio, prensa

PP.PP y agrupacion politica
en Europa

N2 en la lista

Mencidén del nombre en
titular

Referencia a cargo actual
Voz

Aparicion en imagenes

Angulo de plano

Tipo de plano

Coherencia de las imagenes

(protagonismo)

Sesgo o tono hacia
personaje
(periodista/medio)

persona no politica

PNV-coalicién por Europa/PSOE/PP/UPyD/EH Bildu-los
pueblos deciden/IU-la izquierda plural/I.FEM/OTRO/No
procede

ne

solo iniciales/solo nombre/solo apellido/nombre y un

apellido/nombre y dos apellidos/se menciona nombre
comun/no se menciona nombre (ni propio ni comun).

si/no
si declaraciones literales/si declaraciones atribuidas/no

si sola/si acompafiada/no aparece/no procede

picado/contrapicado/normal/no procede

primer plano/plano medio/plano general/no procede

si/no/no procede

positivo/negativo/neutro

sindicales...
No procede se usara cuando se trate de una persona no politica

Se refiere al nimero que el o la candidata ocupan en la lista de la CCAA a la que pertenecen. No
procede en caso de que el personaje no sea un o una candidata.

Se sefialard la forma en que se menciona al personaje en el titular en caso de que asi sea. Se
distinguird entre distintas modalidades de nombre propio y el hecho de que se mencione el nombre
comun Unicamente (por ejemplo, candidata). En el caso de la TV y radio, el dato se recogera en
funcién de la presentacion que en su caso haga el o la presentadora o locutora o reportera del
personaje protagonista (primera vez que se refiere a él o lo introduce).

No se consideraran las alusiones a su condicion de persona "candidata"

Se sefialard que si cuando se haya dado voz al personaje de forma literal (entrecomillando sus
declaraciones) o bien de forma atribuida (trasladando lo que ha dicho). Eso también significa que el
personaje es fuente en este texto.

La opcidn "si acompafiada" se refiere a casos en los que la persona protagonista aparece en compaiiia
de otra u otras personas pero no incluye el publico o grupos de personas genéricos que puedan estar
de fondo. En el caso de la TV (donde con frecuencia se combinan varios tipos de imagenes) se tratara
de considerar la imagen que prevalezca sobre el resto. No procede cuando el texto no se acompafia
de imagenes.

El plano mas utilizado para este personaje. No procede si la persona protagonista no aparece en
imagenes. La opcidn "normal" es utilizada cuento el plano se realiza a la altura de los ojos, se
caracteriza por establecer una linea entre camara y objeto fotografiado paralela al suelo. Proporciona
una sensacion de estabilidad y tranquilidad, precisamente derivada de originarse a partir de una
posicion con la que solemos no solo fotografiar, sino también observar el mundo. El angulo picado la
camara se sitGa en un plano superior al objeto fotografiado. Esta posicion superior también conlleva
una situacion de inferioridad, vulnerabilidad o debilidad del objeto dentro de la fotografia. El dngulo
contrapicado lo logramos situando la cdmara en una posicion inferior al objeto a fotografiar. Con este
angulo dotamos al objeto fotografiado de mayor importancia, superioridad, majestuosidad y, sobre
todo, de una posicion dominante frente a la persona observadora.

El plano mas utilizado para este personaje. Primer plano hasta los hombros, plano medio hasta la
cintura y plano largo cuerpo entero. No procede si la persona protagonista no aparece en imagenes
Entenderemos que las imagenes no son coherentes con el protagonismo del personaje cuando no
sean fieles o representativas de la noticia, cuando no sean justas con el protagonismo (por ejemplo, la
persona con protagonista aparece en segundo plano porque otro personaje con menor peso ocupa el
primero; el protagonismo es compartido pero en la imagen no aparecen representadas las personas
protagonistas; la imagen muestra a varias personas a las que se cita en el texto aunque no sean
protagonistas y a algunas de ellas se les da voz pero a otras no...)

Se trata de la evaluaciéon que hace el medio con respecto al personaje o su discurso, su
posicionamiento. A priori se entenderd que cualquier personaje es neutro de modo que se sefialara
una u otra opcidn prestando atencion al uso de adjetivos calificativos (puede deducirse de la
informacion recogida en el apartado anterior). Por sesgo positivo se va a entender que las opiniones
son a favor, se enfatizan los pros; sesgo negativo se corresponde con opiniones en contra, se
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41

42

43

44
45

46

a7

48

49
50

v,

v,

v,

v,
v,

TV,

TV,

TV,

TV,
TV,

radio, prensa

radio, prensa

radio, prensa

radio, prensa
radio, prensa

radio, prensa
radio, prensa
radio, prensa

radio, prensa
radio, prensa

Sesgo o tono hacia
personaje (otras fuentes)

Atributos calificativos
referidos a la persona o su
discurso, actuacién

Referencia a trayectoria
profesional previa
Referencia a la edad
Referencia al nivel de
estudios

Referencia al rol familiar o
doméstico

Referencia a la vestimenta
o aspecto fisico
Referencia a aspectos de
caracter personal
Referencia al rol de victima
Referencia como objeto
estético y/o sexual

positivo/negativo/neutro/no procede=no hay ninguna otra
fuente que hable del personaje

si/no

si/no
si/no

si/no
si/no
si/no

si/no
si/no

enfatizan los contras. El tipo "periodista/medio" indica que el sesgo o tono es atribuible al autor/a del
texto y en su defecto al medio y se diferencia del sesgo o tono que puede aparecer reflejado en el
texto en voz de otras fuentes.

Se trata de la evaluacion que hace otra fuente a la que se ha dado voz en el texto (diferente al autor/a
o medio) con respecto al personaje o su discurso, su posicionamiento. A priori se entenderd que
cualquier personaje es neutro de modo que se sefialara una u otra opcién prestando atencidn al uso
de adjetivos calificativos en las declaraciones. Por sesgo positivo se va a entender que las opiniones
son a favor, se enfatizan los pros; sesgo negativo se corresponde con opiniones en contra, se
enfatizan los contras. El tipo "otras fuentes" indica que el sesgo o tono es atribuible a otra fuente por
lo que los calificativos se habran localizado en una cita literal de lo que otra persona dice u una
declaracién atribuida. Otra opcidn es que la Unica "otra fuente" que hable del personaje sea el propio
personaje hablando sobre si mismo. No procede cuando no haya ninglin personaje "otra fuente" que
hable de este personaje.

Se trata de recoger los principales (no todos) adjetivos, sustantivos o verbos que califiquen al
personaje o su actuacidn y trasladen la valoracién que se hace de él o ella bien sean palabras que
utiliza en su valoracién el periodista bien sean palabras que utilice en sus declaraciones algun
personaje sobre otro. En algunos tipos de textos (informativos) serda menos probable que aparezca
este tipo de informacion que en otros. Esta informacidn puede ser Gtil no solo para inferir el dato de
los siguientes indicadores asi como para deducir la presencia de estereotipos de rol y de
personalidad.

Se hace alusién a gustos personales, aficiones... presentes o pasadas...

Utilizar el cuerpo femenino como objeto estético y/o sexual, pasivo y al servicio de la sexualidad y
deseos del hombre.
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variable
51

52

53

54

Tipo de variable: valoracién general

MEDIO
TV, radio, prensa

TV, radio, prensa

TV, radio, prensa

TV, radio, prensa

INDICADOR CATEGORIAS
Sexismo y estereotipos de género se refuerzan los estereotipos abiertamente/se
refuerzan los estereotipos sutilmente/no se
refuerzan pero
tampoco se cuestionan los estereotipos/se
cuestionan los estereotipos/no se puede
valorar (informacion insuficiente)

Perspectiva de género ausencia/presencia/no se puede valorar
(informacidn insuficiente)

Uso sexista del lenguaje (en uso sexista/intento uso no sexista/no se puede
titular y sumario) valorar

Observaciones adicionales

INDICACIONES PARA EL REGISTRO DE DATOS
Los textos que cuestionan los estereotipos incluyen aquellos que trastocan los supuestos comunes sobre las
mujeres y los hombres en términos de sus atributos, rasgos, roles u ocupaciones. A la inversa, las notas que
refuerzan los estereotipos reinscriben en un contexto cultural dado los supuestos generalizados, simplistas y
frecuentemente exagerados de lo masculino y lo femenino. Se considerardn abiertamente estereotipadas cuando
las noticias o textos usan el lenguaje o imagenes para denigrar a las mujeres, trivializan los logros de las mujeres,
glorifican o justifican la violencia ejercida por hombres o ridiculizan a los hombres que ocupan roles no
tradicionales. Se consideran sutilmente estereotipadas cuando contengan suposiciones no explicitas sobre los
roles de las mujeres y los hombres (p.ej., una mujer exitosa que “sin embargo, no es una buena esposa”) o
noticias que transmiten creencias estereotipadas como que las mujeres son emocionalmente fragiles. Se tendra
en cuenta la informacidn recogida en los indicadores anteriores, especialmente en el caso del relativo a atributos
calificativos (Femeninos: pasividad, ternura, sumisién, obediencia, docilidad, miedo...; Masculinos: agresividad,
autoridad, valentia competitividad...). También puede considerarse el "decalogo para la deteccion de sexismo en
la publicidad" de Begira para valorar la presencia de manifestaciones de sexismo (cumplimiento o no de los
puntos del decalogo). No se valorara este aspecto cuando se considere que la informacién del texto o noticia no
es suficiente para ello.
Se considerardn textos con ausencia de perspectiva de género las que representen una oportunidad porque
pudieron verse enriquecidas y ampliadas si hubieran incluido un mayor rango de fuentes y puntos de vista, o
arrojando luz sobre diferentes implicaciones que el suceso tendria para mujeres y hombres. A la inversa, se
valorara positivamente los textos que muestran un equilibrio de fuentes y muestran los efectos que ciertas
situaciones tienen para las mujeres y los hombres. Hay multiples ejemplos de noticias cotidianas de las que se
informa Unicamente desde una perspectiva masculina, lo inverso seria que estas notas consultaran mujeres y
hombres dandole un angulo de mayor frescura a la nota. Por ejemplo se tratardn de supervisar cuestiones tales
como: ofrecer datos desagregados por sexo, dar voz o citar a personas expertas de ambos sexos, dedicar
significativamente menor entidad o calidad de informacién a uno de los dos sexos en una exposicidn comparada,
etc. No se valorard este aspecto cuando se considere que la informacién del texto o noticia no es suficiente para
ello.
Se busca discriminar aquellos textos en los que se hace un uso sexista del lenguaje: cuando se hace un uso
inapropiado del masculino, uso androcentrista; cuando se nombra los cargos que ocupan las mujeres en
masculino; cuando se incurre en redundancia al emplear mujer+ denominacién en femenino (cargo, profesion,
sociedad e origen etc.); cuando se da homogenizacion femenina por su sexo (ejemplo: la mujer candidata/el
candidato); etc. De aquellos textos en los que se hace un ejercicio por mejorar y demuestran un nivel superior
en el uso no sexista: cuando se usan términos epicenos (ciudadania, etc.); etc. Se opta por analizar sélo el titular
y sumario de la noticia por simplificar el ejercicio operativamente, porque son las partes mas importantes y
leidas y porque si analizaramos el texto completo practicamente en todos los casos se incurre en uno u otro
momento en un uso del genérico masculino con lo cual el indicador no discriminaria. Se utiliza la opcién "no se
puede valorar" como sinénimo de "no se ha detectado uso sexista pero tampoco se detecta intento de mejora
en este sentido".
Se anotardn apuntes complementarios que puedan ayudar a justificar los datos registrados en los dos indicadores
anteriores o aquellas otras cuestiones que destaquen en los textos y no hayan quedado recogidas anteriormente.
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Sistema de indicadores para el tratamiento publicitario (version completa)

Tipo de variable: identificacion

variable INDICADOR CATEGORIAS INDICACIONES PARA SU INTERPRETACION
1 PNV, PSOE, PP, Bildu, Aralary EA, EB, UPyD, Partido
Partido Politico Feminista
INICIATIVA FEMINISTA (I.FEM)/PARTIDO SOCIALISTA OBRERO
2 ESPANOL (P.S.0.E.)/PARTIDO POPULAR (P.P.)/COALICION
POR EUROPA (CEU)//LOS PUEBLOS DECIDEN
Agrupacion politica en Europa  (LPD)/IZQUIERDA UNIDA ETC.
3 Tipo de soporte spot/cartel
4 Idioma euskera/castellano/euskera y castellano
Tamafio, extension o
5 X . 2
dimension n2 segundos o cm

Tipo de variable: analisis del cédigo visual y elementos auditivos

variable INDICADOR CATEGORIAS INDICACIONES PARA SU INTERPRETACION
6 Descripcion describir Breve descripcion de la forma del spot o cartel
7 Tipo de imagenes realistas/otro tipo de imagenes/ninguna predominante
predominantes (combinacién de ambas)
un hombre/varios hombres/una mujer/varias mujeres/un
8 hombre y una mujer/ varias personas (mayoria
Presencia de mujeres en las hombres)/varias personas (mayoria mujeres)/varias personas
imagenes misma proporcion de hombres y mujeres
9 Velocidad de movimiento camara rapida/camara lenta/velocidad sin alterar/cdmara
predominante fija/combinacion de velocidades
Numero de planos por
10 ., .
segundo n? Numero de planos entre nimero de segundos del anuncio
Espacio o espacios predominantes en los que se desarrolla principalmente (publico, privado,
11 doméstico, al aire libre, lugar de trabajo, en establecimientos, lugares ficticios, escenario deportivo,
Localizacién predominante describir entorno natural, escenario industrial, hogar, hospital...)
12 Gama cromatica colores suaves/colores fuertes o intensos
13 Intensidad de la musica suave/fuerte/no hay musica
14 Tipo de musica instrumental/vocal
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Tipo de variable: analisis del cédigo verbal, lenguaje oral y escrito

variable INDICADOR CATEGORIAS INDICACIONES PARA SU INTERPRETACION
15 Slogan transcripcion Oracién o mensaje central, la idea clave que se desea transmitir
El tipo de oracion con la que se configure el slogan puede ser_enunciativa, con la que se comunica
un hecho (Maria es morena); interrogativa, donde la persona hablante hace una pregunta;
imperativas, aquellas en la que la persona que habla da una orden; exclamativas, aquellas en se
16 pone especial énfasis en la comunicacidn trasmitida o que expresa una emocion; desiderativas, que
son oraciones que expresan un deseo y dubitativas, en las que se expresa una duda respecto del
enunciativa/imperativa/desiderativa/interrogativa/exclamati  mensaje. En caso de que el slogan se componga de mas de un tipo de oracion, indicar la opcidn
Tipo de oracion del slogan va/dubitativa/mixta mixto
17 Persona gramatical del slogan prim,pers.singular/prim.pers.plur/segunda.pers.sing, etc.
18 Tiempo verbal predominante presente/pasado/futuro/indeterminado/no hay
en spot o cartel tiempo/combinacion de tiempos
Formas verbales
19 predominantes en spot o
cartel personales/impersonales/combinacién
20 Uso sexista del lenguaje: uso
del genérico masculino si/no Cuando se hace un uso inapropiado del masculino, uso androcentrista
21 Se hace uso de términos cuyo contenido semantico es discriminatorio cuando se utiliza en
Regla de inversion si/no femenino

Tipo de variable: andlisis del personaje

variable INDICADOR CATEGORIAS INDICACIONES PARA SU INTERPRETACION
Conjunto de personajes que aparecen con independencia de su protagonismo. La voz en off
22 Numero de personajes también debe considerarse un personaje. Los grupos de personas (jovenes, publico...) se consideran
presentes n2 en bloque como un personaje (femenino o masculino) colectivo.
Conjunto de personajes que aparecen. La voz en off también debe considerarse un personaje. Los
23 Numero de personajes grupos de personas (jévenes, publico...) se consideran en bloque como un personaje (femenino o
femeninos presentes n2 masculino) colectivo.
Se refiere al foco central de la noticia y sirve para discriminar en caso de que entre los distintos
24 personajes destaque alguien. En caso de que no sea posible discriminar en funcién del sexo se
Centralidad del spot o cartel hombre/mujer/mixta considerara mixto.
25 femenino /masculino / colectivo femenino/ colectivo
Sexo del personaje 1 masculino/ colectivo mixto
26 Presencia del personaje 1 visual/sonora (voz en off)/audiovisual La opcidn sonora se corresponde con la voz en off
27 Funcién del personajel en la dependientes de otros personajes; prototipos profesionales;

comunicacion publicitaria

conductores/as-narradores/as-entrevistadores/as del spot o
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28

29

30

31
32

33

34

35

36

37
38
39

40

41

42

43
44
45

46

Tipo de personaje

Rol simbdlico del personaje
candidato/a

Rol del personaje en la ficcidn,
realidad social creada en el
spot o cartel

Edad de personaje 1
Actividad/Movimiento del
personaje 1

Gestos y posturas del
personaje 1

Apariencia fisica del personaje
1

Actitudes psicoldgicas que
manifiesta el personaje o
apelaciones de imagen y/o
caracter del personaje

Cosificacion

Ridiculizacién
Subordinacién

Sexualizacién
Tipo de plano predominante

Categoria de plano

Tiempo de voz/palabra
asignado al personaje 1
Tono de voz

Tipo de lenguaje

Modo verbal

Existencia de exhortacion o
apelacidn a la persona

cartel /otras

candidato/a del partido que elabora el spot o cartel; otro
actor politico del partido; alguien vinculado a candidato/a o
actor politico (estatus atribuido) del partido; candidato/a
rival; otro actor no politico-celebridad; otro actor no politico-
ciudadania; otro actor no politico; voz en off

gran comunicador/a; jefe/a visionario/a; figura
paterna/materna; guardidn de los valores, comandante en
jefe/a; lider mundial; primer/a legislador/a; primer/a
educador/a; primer/a administrador/a

rol tradicional de género/rol no tradicional de género
joven/persona adulta/persona mayor

estatica o pasiva/movimiento o dindmica

formal /informal/mixta

describir
si/no

si/no
si/no

si/no
corto/medio/largo/ninguno predominante (combinacion de
varios)

picado/contrapicado

n2 segundos

dulce, suave, cercana/fuerte, autoritaria, seria
formal/informal/combinacién/otros
indicativo/subjuntivo/imperativo/combinacién de varios

interpela/no interpela

Entre otros actores no politicos podemos encontrar: representantes y voceros/as de ONG, iglesia,
medios de comunicacion, sociedad civil, empresarios/as, otras organizaciones...

Sélo cuando el personaje es candidato/a

Se categorizara en funcidn de lo que ese personaje esté haciendo... Se excluyen los personajes
sonoros (voz en off)

Nivel de actividad de la persona
Se trata de describir los gestos, muecas, posturas del protagonista. Por ejemplo: reir/movimiento
de cabeza/cufias cerrados....

Por ejemplo, violenta, seductora, profesional, insegura, honestidad, calidez, competencia,...
Representar al cuerpo femenino o masculino como objeto, esto es, como valor afiadido a los
atributos de un determinado producto; en definitiva, como envoltorio del producto, como reclamo.
Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma vejatoria a las mujeres u hombres en cualquier clase
de actividad profesional.

Presentar a la mujer o al hombre en manifiesta dependencia de otros personajes

Posturas y gestos de ofrecimiento sexual, figura en espacios intimos, imdagenes seductoras
asociadas a la mujer o al hombre...

Corto: enfoque cercano/medio: cuerpo entero/largo: enfoque lejano

Picado: el angulo de enfoque es descendiente, empequefiece y quita importancia/contrapicado: el
angulo de la cdmara del enfoque es ascendente, engrandece y favorece.

Tiempo que se le ha dado voz, marcar 0 si no se le da voz (es decir que la presencia del personaje es
Unicamente visual).

Solo para personajes con presencia sonora (voz en off) o audiovisual.

Solo para personajes con presencia sonora (voz en off) o audiovisual.

Abundancia de formas verbales imperativas (descubre, ven, vota, crea, elige...)
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espectadora

Tipo de variable: analisis del mensaje

variable INDICADOR CATEGORIAS INDICACIONES PARA SU INTERPRETACION

a7 Breve descripcidn de lo que quiere transmitir. Ideas, conocimientos, valores, hechos que componen
Mensaje describir el conjunto de informaciones y/o persuasiones que se quieren transmitir.

a8 Por ejemplo, generar interés en un o una candidata; ablandar o redefinir su imagen; enmarcar los
Finalidad del mensaje describir temas para el debate; incluir en los indecisos; degradar las credenciales del o la oponente, etc.

49 Grupo diana describir A quién va dirigido mayoritariamente el mensaje en cuanto a sexo, edad, nivel socioeconémico...

Positivo se centra en las cualidades del o la candidata; los de contraste contienen comparaciones

50 explicitas entre candidatos o candidatas (trayectoria, propuestas...); los negativos se dedican a

Tipo de spot (tono) positivo/de contraste/negativo exhibir las debilidades del adversario o adversaria
ataque a las caracteristicas personales del oponente; ataque

51 Tipo de ataque (spot a la posicion del oponente; ataque a los antecedentes,
negativos) ataque a su desempefio anterior... Sélo para spots de tipo negativo

52 Tacticas del ataque (spot humor, ridiculo u ironia/asociacién negativa con grupos,
negativos) politicas o personas...

53 En los de temas se exponen las posiciones politicas, en los de imagen se destacan las cualidades
Tipo de spot de temas o propuestas/de imagen/mixtos personales, trayectoria...

54 indole de la argumentacién o Emotiva cuando se apela a lo emocional como forma de persuasién e intelectual cuando se apela a
forma de persuasion emotiva/ intelectual la razén

55 Temas abordados enumerar Como por ejemplo: salud, educacidn, ciencia, empleo, alimentacidn, prevencion,(des)igualdad...

56 Valores aludidos enumerar Como por ejemplo, solidaridad, afecto, fragilidad, fuerza, tenacidad...
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Tipo de variable: analisis sexismo

Variable INDICADOR CATEGORIAS INDICACIONES PARA SU INTERPRETACION

Los textos que cuestionan los estereotipos incluyen aquellos que trastocan los supuestos comunes

sobre las mujeres y los hombres en términos de sus atributos, rasgos, roles u ocupaciones. A la

inversa, las notas que refuerzan los estereotipos reinscriben en un contexto cultural dado los

supuestos generalizados, simplistas y frecuentemente exagerados de lo masculino y lo femenino.

Se consideraran abiertamente estereotipadas cuando los textos usan el lenguaje o imagenes para

denigrar a la mujer, trivializan los logros de las mujeres, glorifican o justifican la violencia ejercida

57 por hombres o ridiculizan a los hombres que ocupan roles no tradicionales. Se consideran
sutilmente estereotipadas cuando contengan suposiciones no explicitas sobre los roles de las

mujeres y los hombres (p.ej., una mujer exitosa que “sin embargo, no es una buena esposa”) o que

se refuerzan los estereotipos abiertamente/se refuerzan los transmiten creencias estereotipadas como que las mujeres son emocionalmente fragiles. Se tendra

estereotipos sutilmente/no se refuerzan pero en cuenta la informacion recogida en los indicadores anteriores, especialmente en el caso del
tampoco se cuestionan los estereotipos/se cuestionan los relativo a temas abordados, roles de personajes, valores (Femeninos: pasividad, ternura, sumision,
Estereotipos de género estereotipos obediencia, docilidad, miedo...; Masculinos: agresividad, autoridad, valentia competitividad...).
58 Se considerara que hay presencia de sexismo cuando se incumpla con el decdlogo para la deteccién
Sexismo ausencia/presencia de sexismo en la publicidad de Begira.

De acuerdo con el decalogo citado anteriormente: utilizar o justificar la violencia contra las
mujeres; tratar a las mujeres como seres dependientes de los hombres; utilizar el cuerpo femenino
como objeto estético y/o sexual; fomentar un modelo de belleza basado en la juventud y la
perfeccion corporal; presentar modelos y pautas de comportamiento tradicionalmente fijadas para
cada uno de los géneros; asignar a las mujeres la responsabilidad exclusiva o principal de las tareas
59 domeésticas y las actividades de cuidado; mostrar a las mujeres en profesiones, trabajos o
posiciones de menor autoridad, relevancia social y poder que los hombres; discriminar a personas
con desigualdades multiples; promover modelos tedricamente igualitarios pero que, en realidad,
ocultan el machismo encubierto; utilizar lenguajes que excluyan a las mujeres o que las asocie a
valoraciones peyorativas; presentar a las mujeres como principales destinatarias de los productos
Tipo de incumplimiento describir farmacéuticos; mostrar actitudes lesbéfobas, homdfobas y transfobas.
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Resultados Elecciones Europeas 2009 y 2014. CAPV

TABLA 105: RESULTADOS ELECCIONES EUROPEAS 2014. CAPV

2014 Candidaturas N %

EAJ-PNV 208.151 27,45%
EH Bildu 177.087 23,35%
PSOE 104.515 13,78%
P.P. 77.476 10,21%
PODEMOS 52.386 6,90%
1U-EKI 42.164 5,56%
UPyD 24.919 3,28%
PRIMAVERA EUROPEA 11.679 1,54%
EB 7.085 0,93%
PACMA 6.543 0,86%
C's 6.217 0,82%
VOX 4.184 0,55%
MOVIMIENTO RED 4.046 0,53%
PARTIDO X 3.120 0,41%
RECORTES CERO 2.079 0,27%
DISCAPACITADOS Y ENFERMEDADES RARAS 1.585 0,20%
PIRATAS 1.475 0,19%
I.LFem 1.189 0,15%
P.C.P.E. 1.138 0,15%
F.A.C. 841 0,11%
PT 804 0,10%
EPDD 801 0,10%
CILUS 653 0,08%
PH 638 0,08%
ImpulsoSocial 580 0,07%
R.R.U.E. 530 0,06%
ALTER 354 0,04%
EXTREMADURA UNIDA 345 0,04%
PREPAL 329 0,04%
P-LIB 327 0,04%
M.S.R. 319 0,04%
D.N. 264 0,03%
ACNV-BAR-PRAO-R.E.P.O-UNIO 248 0,03%
IPEX-PREX-CREX 220 0,02%
FE de las JONS 214 0,02%
M.C.R. 187 0,02%
SAIn 184 0,02%
LEM 178 0,02%
PARTIDO ANDALUCISTA 111 0,01%

Fuente: Ministerio del Interior. Datos Provisionales a 25 de Mayo de 2014 (consulta: 30/06/2014).
http://elecciones.mir.es/resultados2014/ini99v.htm

Elecciones 2014: PP : Partido Popular, PSOE/PSC : Partido Socialista Obrero Espafiol + Partit dels Socialistes de Catalunya, IP
(IU+ICV+Anova+et al.) : Coalition Izquierda Plural (Izquierda Unida (GUE/NGL) + Iniciativa per Catalunya Verds (GREENS/EFA) +
Anova Nationalist Brotherhood (GUE/NGL) + et al.), Podemos : Por la Democracia Social, UPyD : Unién Progreso y Democracia,
CEU (CDC+UDC+EAJ-PNV+ CCA-PNC+ CxG): Coalicion por Europa (Convergéncia Democratica de Catalunya (ALDE) + Partido
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Nacionalista Vasco (ALDE) + Unié Democratica de Catalunya (EPP) + Coalicién Canarias + Compromiso por Galicia), EPDD
(ERC+NECat+Ind.+et al.) : Coalition 'La Izquierda por el derecho a Decidir' (Esquerra Republicana de Catalunya + Nova Esquerra
Catalana+ Independientes + et al.), C'S: Ciudadanos - Partido de la Ciudadania, LPD (BNG+EH Bildu) : Coalition Los Pueblos
Deciden (El Bloque Nacionalista Galego + Euskal Herria Bildu + et al.), Primavera Europea: Coalition Primavera Europea
(Compromis (OTHERS) + Equo (GREENS/EFA) + Cha (GREENS/EFA) + et al.), Otros partidos

TABLA 106: RESULTADOS ELECCIONES EUROPEAS 2009. CAPV

2009 Candidaturas N %

EAJ-PNV 208.432 28,54%
PSOE 202.885 27,78%
PP 117.057 16,03%
1} 116.827 16,00%
ERC-BNG-ARALAR-EA-CHA 41.140 5,63%
EB-B 13.229 1,81%
UPyD 10.963 1,50%
LV-GVE 4,109 0,56%
PACMA 1.599 0,22%
PUM+] 1.551 0,21%
IZAN-RG 1.094 0,15%
PFyV 757 0,10%
iF 665 0,09%
POSI 549 0,08%
PCPE-EK 547 0,07%
LIBERTAS 491 0,07%
SAIn 296 0,04%
CDS 255 0,03%
PH 247 0,03%
DN 246 0,03%
AES 242 0,03%
MSR 227 0,03%
FE de las JONS 196 0,03%
UCE 190 0,03%
PREPAL 177 0,02%
PSA 177 0,02%
EXTREMADURA UNIDA 169 0,02%
FN 118 0,02%
CDL 112 0,02%
RC 98 0,01%
UNA 92 0,01%
FA 86 0,01%
AA 69 0,01%
UCL 64 0,01%
uv 45 0,01%

Fuente: Ministerio del Interior. Datos Provisionales a 25 de Mayo de 2014 (consulta: 30/06/2014).
http://elecciones.mir.es/resultados2014/ini99v.htm

Elecciones 2009: PP : Partido Popular, PSOE : Partido Socialista Obrero Espafiol, CpE : Coalicion por Europa (Partido Nacionalista
Vasco, Convergencia i Unid, Coalicion Canaria, Bloque nacionalista Valenciano, Partido Andalucista, Unio Mallorquina), 1U-ICV-
EUIA-BA : Izquierda Unida-Iniciativa per Catalunya Verdes-Esquerra Unida i Alternativa-bloque por Asturies: la Izquierda, UPyD :
Union, Progresso y Democracia, EdP-V : Europa de los Pueblos-Los Verdes (Eusko Alkartasuna, Los Verdes, Aralar, Bloque
Nacionalista Galego (BNG), Esquerra Republicana de Catalunya, Chunta Aragoneista), Libertas : Libertas - Ciudadanos de Espafia,
Otros partidos
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TABLA 107: COMPOSICION DEL PARLAMENTO EUROPEO. ELECCIONES EUROPEAS 2014.

Resultados provisionales a 24/06/2014

Grupo parlamentario N %
\& )PPE 221 29.43%
gs&o 191  25.43%
0 70 9.32%
CRE
% 67 8.92 %
ALDE
g 52 6.92%
GUE/NGL
- 50 6.66%
VERDES/ALE
E 48 6.39 %
EFD
NI 43 5.73 %
NI
Otros 9 1.20 %

Fuente: Ministerio del Interior. Datos Provisionales a 24 de Junio de 2014 (consulta:

30/06/2014). http://elecciones.mir.es/resultados2014/ini99v.htm
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