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Resumen: E| objetivo de este andlisis de contenido cuantitativo fue analizar las diferencias de género en
las representaciones de las imagenes de los periddicos. Se analizaron un total de 1520 fotografias y
anuncios publicitarios. Se encontré que los hombres protagonizaban el 65,6% de las fotografias y las
mujeres solo el 15,3%. Y los hombres fueron las figuras centrales en el 37,7% de los anuncios y las
mujeres en solo el 29%. Ademds, era mdas frecuente que las fotografias y los anuncios protagonizados
por hombres estuviesen situados en la seccion de Deportes y en Economia del periddico.
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Abstract: The aim of this quantitative content analysis was to examine gender-related portrayals in
images of newspapers. A total of 1520 photos and advertising published in a general Spanish newspaper
were analyzed. Results showed that men were the protagonist of 65.6% of the photos and women of only
15.3. Men were the principal character in 37.7% of advertising and women only in the 29%.
Furthermore, it was most common photos and ads starring men were located in the Sports section and
Economy of the newspaper.
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1 Este trabajo forma parte del proyecto de investigacion PSI2008-02543 financiado por el Ministerio de
Ciencia e Innovacion.
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1. Introduccion

La diferenciaciéon entre mujeres y hombres es un principio basico de la organizacién cultural,
que asigna roles adultos en base al sexo y anticipa dicha diferenciacion mediante Ia
socializacion en la infancia (Bem, 1981). Con el término género se trata de reconocer que
“hombre” y “mujer” son construcciones culturales, el hecho de que cada persona es criada
en una sociedad concreta en la que existe un amplio conjunto de creencias y expectativas
acerca de estas categorias sociales (Ashmore, 1990). Dado que el género es la base primaria
en que se diferencia a las personas tiene efectos profundos en la vida diaria (Bussey y
Bandura, 2004). Tal y como plantean estos autores, el desarrollo del género es un tema
fundamental ya que algunos de los aspectos mas importantes de la vida de las personas,
tales como los talentos que cultivaran, las concepciones que mantendran de si mismas y de
las demas, las oportunidades y limitaciones sociales que se encontraran, la vida social y las
trayectorias laborales que perseguiran estan profundamente prescritas por la tipificacion

social de género.

Se ha planteado que los medios tienen un papel importante en la socializacién, que es la
forma mediante la cual las personas aprenden de su cultura y adquieren sus valores,
creencias, perspectivas y normas sociales (Signorielli, 2001). Se trata de un proceso social
continuo, ya que las personas somos socializadas y resocializadas a través de todo el ciclo
vital. Los medios representan a hombres y mujeres de forma visual y a través de los textos,
proponiendo a sus audiencias formas de interpretar el mundo por medio de las ideas sobre lo
que es o0 no aceptable y de lo que es o no importante (Redman y Taylor, 2006). Por ello se
ha planteado que, con su capacidad de presentar, definir y descartar, los medios sirven como

poderosos agentes de socializacion (Ward y Harrison, 2005).

Existe evidencia empirica de que los medios tienen un papel importante en la perpetuacién
de los estereotipos de género. Los estereotipos de género son creencias socialmente
compartidas de que pueden atribuirse ciertas cualidades a las personas basandose en su
pertenencia a la mitad hombre o la mitad mujer de la raza humana (Lips, 2001). Contienen
reglas culturales, o esquemas, para definir qué es lo esperado socialmente de mujeres y
hombres asi como para organizar las relaciones sociales en base a lo propuesto en tales
definiciones (Ridgeway y Bourg, 2004). Las caracteristicas incluidas en los estereotipos son
muy amplias, yendo desde actitudes e intereses hasta rasgos de personalidad, conductas,
ocupaciones y apariencia fisica. Deaux y Lewis (1984) encontraron que los estereotipos de
género consisten en un conjunto de componentes que son relativamente independientes
unos de otros. Pese a tal independencia, la informacidn sobre uno de los componentes puede
implicar la de los otros de forma sistematica, si bien los diversos componentes difieren en tal
capacidad teniendo mayor capacidad de evocacion el de la apariencia fisica. También
Freeman (1987), en un experimento en el que se presentaban fotografias de mujeres y
hombres que diferian en apariencia fisica y en el que se daba informacién sobre rasgos

masculinos, femeninos o mixtos, encontraron que los estereotipos tienen distintos
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componentes que se asocian, siendo la apariencia fisica el mas potente. Dicho resultado
parece particularmente relevante para el estudio del género en los medios de comunicacion,

ya que abundan las fotografias e imagenes de las personas.

En las sociedades industrializadas actuales los medios de comunicacion, en general, y la
publicidad en particular, constituyen uno de los principales @mbitos de creacion y transmision
de estereotipos de género (Garrido, 2001). Como sefiala esta autora, aunque el objetivo
ultimo de la publicidad es vender el producto, ademas cumple una mision ideoldgica. Y el
anuncio, ademas de contener un mensaje comercial, transmite una serie de normas y
valores sociales que lo convierten en un mensaje ideoldgico. Se ha planteado que la
influencia de la publicidad en la visidon de mujeres y hombres es aliin mas poderosa que la de
las otras de las formas de comunicacién a través de los medios, debido a que: 1) los
anuncios se repiten muchas veces por lo que hay mayor exposicion al mensaje. 2) La
mayoria enfatizan las imagenes visuales, las cuales estdn menos expuestas al analisis
racional que el material verbal. 3) Pueden afectar mas significativamente porque las

personas se consideran mas inmunes ante ellos (Kilbourne, 2007, citado en Wood, 2009).

El trato diferenciado de mujeres y hombres y la vision estereotipada de ambos se ha
encontrado en la publicidad de distintos medios, si bien se han publicados mas estudios
sobre los anuncios de televisién. Existen multiples estudios realizados en diversos
paises que evidencian diferencias en la forma en que se representan a mujeres y hombres en
la publicidad de televisidn, diferencias que se corresponden con los roles y estereotipos de
género tradicionales (véase, por ejemplo, Arima, 2003; Das, 2011; Furnham y Mak, 1999;

Prieler, Kohlbacher, Hagiwara y Arima, 2011; Valls-Fernandez y Martinez-Vicente, 2007).

También se ha detectado desigualdad y una representacion estereotipada segun el género en
la publicidad de la radio (Monk-Turner, Kouts, Parris y Webb, 2007), en la de las revistas
(Hovland, Mcmaham, Lee, Hwang y Kim, 2005), y en la de los periddicos (Len-Rios, Rodgers,
Torzén y Yoon, 2005; Rodriguez, Matud y Espinosa, 2008; Ros, 2007). Aunque se ha
detectado una disminucion en la visidn estereotipada que de mujeres y hombres muestra la
publicidad respecto a estudios realizados en afios anteriores (Bresnahan, Inoue, Liu y
Nishida, 2001; Furnham y Thompson, 1999), y que algunos anuncios incluyen imagenes
estereotipadas de mujeres y hombres pero en otros no sucede asi (Chaudhuri, 2001), existe
evidencia de que el sexismo persiste en la publicidad (Hovland et al., 2005; Paek, Nelson y
Vilela, 2011).

Pero, pese a tal evidencia, son pocos los estudios que se han centrado en el andlisis de las
diferencias entre mujeres y hombres en la frecuencia con que ocupan roles centrales en la
publicidad de los peridédicos. Ademas, y en un intento de comparar la medida en que el
sexismo es exclusivo de la publicidad o estd también presente en el resto de los contenidos
icdnicos del periddico, se analizardn también las fotografias publicadas. Y, para profundizar

en el conocimiento de tales diferencias, se realizara tal analisis en cada una de las secciones
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del periddico, ya que difieren en el prestigio que se les atribuye y en su asociacién con uno u
otro género. Por tanto, los objetivos del presente trabajo son los siguientes: 1) analizar la
frecuencia con que mujeres y hombres son presentados como figuras centrales de los
anuncios y fotografias de los periddicos generalistas espafioles; 2) conocer si la seccion del
periddico es fuente de diferencias en la frecuencia de dicha representacién de mujeres y

hombres.

2. Método

Se realizd analisis de contenido cuantitativo de la publicidad y de las fotografias no
publicitarias que complementaban los textos de un total de 24 numeros de E/ Mundo,
periddico que fue seleccionado mediante muestreo aleatorio simple de entre los periddicos
nacionales espafoles generalistas de ambito nacional de mayor tirada. Una vez seleccionado
el periddico, se seleccionaron aleatoriamente los numeros a analizar y, dentro de cada
numero, se codificaron todas las fotografias y los anuncios en las que se representaban
personas en las que era posible identificar su género. Siguiendo dicho criterio se encontré y

analizd un total de 1520 fotografias y anuncios publicitarios.

Las personas centrales de dichas fotografias y anuncios fueron codificadas como: 1) hombre,
si en la figura central aparecia uno o mas hombres; 2) mujer, si en la figura central aparecia
una o mas mujeres; 3) mujer y hombre cuando en la figura central habia una o mas mujeres

Yy uno o mas hombres.

Todos los periddicos fueron codificados por una licenciada en Ciencias de la Informacion
previamente entrenada en la codificacion del contenido de la prensa. Los analisis estadisticos
se hicieron con la version 15 del paquete estadistico SPSS para Windows.

3. Resultados

Del total de 1520 unidades iconicas publicadas y analizadas en el periddico, la mayoria (el
75%) correspondia a fotografias y 379 eran anuncios publicitarios. En mas de la mitad (el
65,6%) de las 1141 fotografias encontradas la figura protagonista o central estaba formada
por uno o mas hombres; en el 19% habia personas de ambos géneros; y en el 15,3% la
figura central era una o mas mujeres. Las diferencias entre los porcentajes fueron
estadisticamente significativas, x°(2, N = 1141) = 538,36, p < .001.

Al analizar el género de la figura central de la publicidad se encontré que en 143 de los
anuncios, que suponen el 37,7%, se trataba de uno o mas hombres; una o mas mujeres
aparecian como figuras centrales en 110 anuncios (el 29%); y en 126 (el 32,3%) la figura
central estaba conformada por personas de ambos géneros. Las diferencias entre los
porcentajes no fueron significativas desde el punto de vista estadistico, x?(2, N = 379) =
4,3, p > .05.
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Para conocer si habia diferencias en la frecuencia con que las fotografias y los anuncios
publicitarios protagonizados por cada género estaban situados en distintas secciones del
periddico se hicieron analisis de contingencias, resultados que se muestran en las tablas 1 y
2.

El analisis de contingencias entre el género del personaje central de las fotografias y la
seccion del periddico en que estaban publicadas evidencid diferencias entre los porcentajes
estadisticamente significativas, x?(16, N = 1126) = 127,97, p < .001. Como puede
observarse en la Tabla 1, aunque habia mas fotografias en las que estaban representados
como figuras centrales uno o mas hombres que mujeres en todas las secciones del periddico,
el porcentaje relativo de personas de cada género variaba entre algunas de las secciones.
Las diferencias mas acusadas en la representacion de mujeres y hombres se encontraron en
la seccion de Deportes, donde en el 82,9% de todas las fotografias habia como figura central
uno o mas hombres; personas de ambos géneros estaban representadas en el 9,3% vy
Unicamente mujeres en el 7,9%. También en Economia se detectd gran desigualdad, siendo
protagonista uno o mas hombres del 81,4% de fotografias de esta seccidn, personas de
ambos géneros del 8,5% y Unicamente mujeres en el 10,2%. Practicamente las tres cuartas
partes de las fotografias publicadas en Internacional tenian como protagonista a uno o mas
hombres, en el 18,1% se trataba de personas de ambos géneros y Unicamente el 7,2% tenia
como figura central a una o mas mujeres. También en Nacional era muy escasa la presencia
de solo mujeres como figuras centrales de las fotografias, ya que lo eran Unicamente en el
9,2% de las fotografias publicadas en dicha seccién. Ademads, en ninguna de las fotografias
de Portada aparecia como figura central una o mas mujeres, si bien en el 37,5% habia
mujeres y hombres, siendo figuras centrales Unicamente hombres en el 62,5% de las

fotografias de la portada del periddico.

La seccidén del periddico donde se detecté menos desigualdad en funcidon del género de las
figuras centrales de las fotografias fue Sociedad, siendo la Unica secciéon donde el porcentaje
de fotografias publicadas cuya figura central era uno o mas hombres era inferior al 50%. En
dicha seccion el porcentaje de fotografias protagonizadas por mujeres y hombres fue del
29,8% y de solo mujeres del 24,7%. La seccion del periddico donde era mayor el porcentaje
de fotografias cuya figura central estaba formada por una o mas mujeres era Opinién, donde
ello ocurria en el 26,7%; y le seguia muy de cerca Contraportada, donde el porcentaje era
del 26,1%.
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Tabla 1. Seccidn del periodico y género de las personas centrales de las

Opinioén
Nacional
Internacional
Sociedad
Economia
Deportes
Cultura
Portada

Contraportada

fotografias

Hombre ‘ Mujer y Hombre

) | )

Tabla 2. Seccién del periddico y género de las personas centrales de los

Opinioén
Nacional
Internacional
Sociedad
Economia
Deportes
Cultura

Portada

Contraportada

anuncios

Mujer y Hombre

N %o
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Al analizar las diferencias en la frecuencia con que estaban representadas en las distintas
secciones del periddico personas de ambos géneros como personajes centrales de la
publicidad, se encontré que Unicamente en Contraportada eran mayoria los anuncios en que
la figura central estaba formada Unicamente por hombres (véase Tabla 2). Como se puede
observar en dicha tabla, en el 60% de los anuncios la figura central estaba formada por uno

0 mas hombres, por mujeres y hombres en el 10%, y Unicamente por mujeres en el 30%.

Aunque fueron muy pocos los anuncios publicados en Portada en los que se representaban
personas, en ninguno la figura central estaba formada Unicamente por una o mas mujeres.
Otras secciones donde se detecté desigualdad en la representacién de mujeres y hombres en
los anuncios publicados fueron Economia, donde el 40% eran hombres y mujeres el 28,9%;
Deportes, donde el 37,5% eran hombres y mujeres el 29,2%; y Cultura, con un 35,6% de

los anuncios protagonizados por hombres y el 23,7% por mujeres.

El porcentaje de mujeres y hombres como figuras centrales de los anuncios publicados en
Opinion es el mismo (el 28,6%) y en Internacional era bastante similar, siendo

protagonizados por hombres el 37,5% de los anuncios y por mujeres el 35,7%.

4. Discusion y conclusiones

Los resultados del presente trabajo, en el que se ha realizado analisis de contenido en 24
ejemplares de un periddico nacional (El Mundo) seleccionado aleatoriamente entre todos los
de que revisten ese caracter, evidencian que la representacién de mujeres y hombres en el
contenido iconico de la prensa diaria espanola generalista es muy desigual, si bien un factor
relevante en la magnitud de dichas diferencias es si el tipo de material publicado
corresponde a anuncios publicitarios. Esta diferenciacion no objeta la decisidon del presente
trabajo de unificar en un Unico analisis a todas la unidades icdnicas publicadas.
Precisamente, al tratarse de un recorrido de investigacién a través de la variable de género,
se salvan las distinciones entre publicidad (siembre con tratamiento de la imagen) y las de
otras unidades de la publicacién, en la que aparecen distinciones entre las secciones de los
medios. Secciones que. Por otra parte, también influyen en la publicidad que se inserta en
cada pagina, en razon de la sistematizacidon tematica y de especializacion que conlleva cada
seccion. Asi, mientras que se ha encontrado que la figura central del 65,6% de las
fotografias no publicitarias del periédico estaba conformada por uno o mas hombres, se
trataba de mujeres en solo el 15,3% de las fotografias publicadas, diferencias que eran
estadisticamente significativas. Por el contrario, en la publicidad no se encontraron
diferencias estadisticamente significativas en la frecuencia con que las mujeres y los
hombres eran las figuras centrales de los anuncios, si bien ello sucedia con mayor frecuencia
en los hombres (el 37,7%) que en las mujeres (el 29%). Datos que corroboran la
desigualdad en la representacién por géneros, y a través de los cuales, no puede

singularizarse la representacion estereotipada mas que genéricamente, en funcion de la
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mayor o0 menor representatividad, puesto que el objeto de estudio de la presente

investigacion no corresponde a esa valoracion.

Los resultados relativos a la mayor representacion de los hombres frente a las mujeres tanto
en la parcela informativa de los medios de comunicacién como en la publicidad coinciden con
los de otros estudios espafioles (cfrs., Crolley y Teso, 2007; Fagoaga y Secanella, 1984;
Gallego, Altés, Mells, Soriano y Canton, 2002; Matud, Rodriguez y Espinosa, 2011;
Rodriguez et al., 2008) y con los realizados en otros entornos geograficos y culturales
(véase, por ejemplo, Collins, 2011; Jolliffe, 1998; Len-Rios et al., 2005).

Pero las diferencias en la frecuencia con que son representados ambos géneros como figuras
centrales de las fotografias y de los anuncios publicitarios dependen de la seccion del
periddico en que aparecen publicadas. En ese sentido, la seccién de Sociedad, que es la mas
analizada en la actualidad en las investigaciones sobre la sistematizacion tematica cuando se
investiga el discurso informativo de los periddicos, es en la que los resultados son mas
elocuentes, al mostrar menor desigualdad. Ademas, parecen vincularse con los estereotipos
de género, que asignan mayor poder a un género que a otro y que asocian determinadas
areas, tales como la economia o el deporte, con los hombres y la masculinidad. Asi, mientras
que, a excepcion de Sociedad (Unica seccidon donde el porcentaje de fotografias publicadas
cuya figura central era uno o mas hombres era inferior al 50%), en mas de la mitad de las
fotografias la figura central estaba formada por uno o mas hombres, y, por tanto, la
desigualdad se extremaba en areas consideradas tradicionalmente masculinas tales como
Deportes, donde el 82,9% de las fotografias estaban protagonizadas por hombres y solo el
7,9% por mujeres, y Economia, donde el 81,4% de las fotografias estaban protagonizadas

por hombres y solo el 10,2% por mujeres.

Ademas, aunque la magnitud de las diferencias entre el porcentaje de mujeres y hombres
representados como protagonistas de los anuncios era menor, las diferencias mas acusadas

se encontraron en los anuncios publicados en las secciones Economia y Deportes.

La mayor presencia de hombres frente a mujeres en la seccién de Deportes se ha encontrado
tanto en estudios realizados en la prensa espafola (cfrs. Crolley y Teso, 2007) como en la de
otros paises (cfrs. Cunnigham, Sagas, Sartore, Amsden y Schellhase, 2004). Se trata de un
area importante dentro del estudio de las diferencias de género en los medios de
comunicacién, ya que tradicionalmente se ha asociado la masculinidad con el deporte
(Aulette, Wittner y Blakely, 2009). Y son muchos los estudios que han reconocido que la
representacion de mujeres y hombres en los medios de comunicacion se hace de forma
estereotipada segln el género (cfrs., Arima, 2003; Das, 2011; Furnham y Mark, 1999; Paek
et al., 2011; Prieler et al., 2011).

AUn sin valorar mas alld de los datos numéricos estas conclusiones, cabe mantener la
discusion acerca de la perpetuacion de los estereotipos en la seleccidon de las unidades

iconicas de los medios. Puesto que, cada vez mas en la actualidad la representacion esta
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aparejada al discurso de los lenguajes metalinguisticos e iconicos, y de una manera integra
también en la prensa tradicional, cabe aseverar que en el proceso de construccion de los
discursos propios de la prensa, persiste la idea de que son construidos en relacién con los
criterios que han sido suscitados por los casos precedentes. Las unidades publicitarias
analizadas con y en contraposicion con las fotografias, aporta, por lo demas, la novedad de
gue surgen mas cambios en la publicidad en lo que a desigualdad y representacion

cuantitativa se refiere, que en las unidades informativas.
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