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1.

El llenguatge, que és utilitzat per crear representacions del mén social i fisic que ens en-
volta, és la principal eina que posseeix I'ésser huma per a la comunicacié. El llenguatge
ens proporciona unes categories, uns conceptes i uns termes per poder representar la
realitat. Aixi que seran aquestes categories les que guiin el pensament, les creences i la
interpretacio del mén. La realitat té molts de matisos que queden plasmats a la comuni-
cacié. Cada missatge a cada informacié que es transmet, pot tenir un significat diferent
en funcié dels matisos que podem captar i de com s’interpretin.

Per tant, I'us del llenguatge no sol ser objectiu. En efecte, esta carregat de significacions
personals que es realitzen en funcié d’una série de variables que envolten l'acte de la
parlaide la comunicacio. A la major part dels casos, el llenguatge posseeix una intencio-
nalitat, que pot ésser explicita o implicita. Cada paraula, frase, oracié o discurs porta una
idea o una representacio de la realitat concreta.

El llenguatge estructura el pensament i, a la vegada, per relacio directa, també estructura
la cultura. Aixi, llenguatge i societat s’'influeixen matuament. Es la societat la que trans-
met, per mitja de les diferents generacions, el llenguatge i la que provoca canvis creant
nous termes o nous significats per a una mateixa paraula. No obstant, és el llenguatge el
que, per mitja dels seus significats, crea valors, idees, pautes de comportament, que sén
interioritzats per les persones que conformen la societat. Per aix0 s’ha de tenir cura amb
els termes o paraules que es fan servir, ja que aportaran unes idees o conceptes i no uns
altres.

Al llarg del procés de socialitzacio hom interioritza actituds, valors i normes que la soci-
etat considera propis de cada sexe. La comunicacio i el llenguatge actuen com a mitjans
de transmissié d’aquests models'. Aixi doncs, si a través del llenguatge cream la nostra
realitat, és convenient que pensem quin tipus de realitat és la que estam vivint i quina és
la que desitjam viure.

Lus sexista del llenguatge pot crear i perpetuar, de generacié en generacié, idees, pen-
saments, valors i estereotips erronis sobre ambdés sexes. S’ha d’aclarir que el génere és
la representacio social del sexe biologic; el problema arriba quan un dels dos generes es
troba en desavantatge respecte a I'altre, ja que els estereotips que el defineixen mostren
una relacié de poder i submissié. No hem d’oblidar que el génere és una construccié soci-
al i que per aixo es pot reconstruir i reinventar atribuint-li altres caracteristiques que si-
tuen a ambdéds en una situacié d’igualtat. Tasca que urgeix, ja que el concepte de génere
que tenim avui ha estat construit per una societat patriarcal i no igualitaria.

Les formes sexistes del llenguatge es poden trobar tant en el missatge, com en el context

1 Hidalgo, F. A.1997. Mira de quién hablas: propuestas diddcticas para una comunicacion no sexista. Ayuntamiento de
Alcobendas DL Alcobendas.



lingiiistic o extralingiiistic. “Es en el planol semantic i en el morfoldgic on millor poden
observar-se els reflexos de la desigualtat social entre els géneres. Els referents dels quals
partim o generam en la comunicacio son els que realment posen en joc el sexisme. Els
usos sexistes del llenguatge no tan sols es veuen quan s’utilitza malament el génere de
les paraules, sin6 també en algunes expressions el contingut de les quals demostra igno-
rancia, o menyspreu cap al femeni”.

El llenguatge en els mitjans de comunicacié de masses €s molt important perqué arriba
a una gran quantitat de gent cada dia. Com ens diu Amabilia Hidalgo en el seu llibre
Mira de quién hablas: “La socialitzacié del génere, 'aprenentatge dels rols i estereotips
que la nostra cultura adjudica a cada sexe, es duu a terme també a través dels mitjans
de comunicacié audiovisual o impresos d’'una manera constant i subtil”. Aixi, a les dones
se’ls adjudiquen unes caracteristiques com sén: tendresa, bellesa, feblesa, proteccié... i
als homes, altres com sén: fortalesa, independéncia, desig sexual... Tot aixo condueix a la
interioritzacié d’aquestes caracteristiques en relacié amb el sexe, limitant la possibilitat
d’actuacio de la persona. Precisament, aix0 és el que provoca i reprodueix els estereotips
per a homes i per a dones.

La influéncia dels mitjans de comunicacié ha estat tema de debat des de fa anys. Fa unes
décades, es considerava que els mitjans de comunicacié eren el reflex de la societat, des
de la perspectiva dels interessos socials dominants; aixi, en els mitjans, es reproduien uns
interessos patriarcals sexistes que reforcaven una representacié sexista del mén. Poste-
riorment, es va posar especial interés en els mitjans com a agent socialitzador, la qual
cosa significa que educa en la formacié de la subjectivitat i en els valors que ha de seguir
cada persona per conviure dins la seva comunitat. Actualment, s’entén que els mitjans
construeixen la realitat social, perd sempre partint dels paradigmes filosofics i historics
apresos en aquest cos de les idees.

En parlar de llenguatge i mitjans de comunicacio, és necessari que tinguem presents les
variables que entren en joc a la transmissié i interpretacié de la informacié.

En els mitjans de comunicacié, els tipus de llenguatge més utilitzats son el visual i el
verbal, ambdos es poden donar per separat malgrat a la major part de les ocasions s6n
complementaris. El tipus de llenguatge utilitzat influeix en el missatge i en la recepcié
d’aquest. Cal assenyalar que la gran diferéncia entre ambdés consisteix en qué el visual
€s més rapid de percebre i resulta més universal, ja que per entendre un missatge verbal
s’han de comprendre cada una de les seves parts i dels seus nexes, a més de compartir
una representacié simbolica a la qual fa referéncia. El llenguatge visual o les representa-
cions grafiques resulten intel-ligibles per a la major part de les persones3. Per aixo, a més
a més d’analitzar qui 'emet, qui el rep, el missatge, el context lingliistic o extralinguistic,

2 Hidalgo, F.A1997. Mira de quién hablas: propuestas diddcticas para una comunicacion no sexista. Ayuntamiento de Alco-
bendas DL. Alcobendas.

3 VIEDMA, G.M. 2003. Manual de publicidad administrativa no sexista. Asociacion de estudios histéricos sobre la mujer.
Malaga.

s’ha de parar especial atencié en el tipus de llenguatge, visual o verbal, i a la quantitat de
gent a la qual arriba.

Com ens apunta Viedma, G.M. al seu Manual de publicidad administrativa no sexista:
“Malgrat les imatges tenguin la caracteristica que poden ser reinterpretades més enlla
del seu referent material, aixo es produeix quan el referent no és un objecte material sind
un concepte, un missatge o una idea, i una mateixa imatge interpretades per persones
diferents poden significar o transmetre’ls idees o conceptes diferents. Es en aquesta in-
terpretaci6 on juga un paper fonamental la cultura en qué hem nascut i on ens hem criat,
on hem aprés uns valors i uns simbols”.



2.

Com hem estat comentant, els mitjans de comunicacié fan us del llenguatge iconic, del
llenguatge verbal i del llenguatge escrit. Cada tipus de llenguatge es troba en un mitja
concret, és a dir, el llenguatge iconic i el llenguatge escrit adquireixen gran forca en la co-
municacio de publicitat, des d’anuncis a la premsa, cartells publicitaris, revistes, Internet,
fins a alguns anuncis de televisié als quals “sobren les paraules” i el significat s’hi intueix
per la lletra d’'una cancé o per un missatge escrit. El llenguatge verbal es troba tant a la
radio com a la televisié, amb la peculiaritat que la televisio també juga amb el llenguatge
iconic animat. La manera de presentar els missatges proporcionara una idea u una altra
sobre la dona.

En I'Gs de tots aquests tipus de llenguatge hi trobam formes d’expressié sexistes. Els indi-
cadors que ens serviran per detectar els trets sexistes i androcéntrics podem resumir-los, en
termes generals, en el seglient esquema:

Regla de la inversio.

Per descobrir una frase sexista s’ha de substituir la paraula dubtosa per la seva corresponent
del génere oposat. Si la frase resulta inadequada, I'original és sexista.

Noticia.
Els nins que siguin adoptats a Balears tendran dret a conéixer els seus pares biologics. (DM
6/05/06)

Fem la inversio:
Les nines que siguin adoptades a Balears tendran dret a conéixer les seves mares biologiques.

2.1.

Segons Viedma, G.M. (2003) quan estudiam els missatges iconics des d’una perspectiva cri-
tica hem de parar esment en una série de variables que fan referéncia al lloc on es repre-
senta, la relacié que presenta amb les persones, amb quin tipus de persones o llocs queda
relacionat, la descripcié que se’n fa per a la posterior identificacié amb ella i la transformacié
de 'objecte.

Tal com succeeix amb les paraules, la sola representacié del sexe masculi invisibilitza les do-
nes.Sinomés presentam a un home davant un ordinador, ens pot fer pensar que aquest tan
sols pot ser emprat per homes, que en la major part dels casos sén ells els que en fan Us; de
tal manera, que condueix a reproduir els estereotips sexistes amb el pretext qué el masculi
ens representa a tots i a totes.

Es convenient utilitzar la duplicacié de les imatges perque tots dos sexes quedin represen-
tats i es garanteixi aixi la igualtat. També es pot fer servir una mateixa foto amb homes i
dones.

2.1.1.

Garantir I'equilibri en la freqiiéncia d’aparicié d’homes i dones a il-lustracions i foto-
grafies.

Evitar I'abséncia, i per tant la invisibilitat, de dones o d’homes en determinats ambits pu-
blics o privats.

Evitar I'Gs d’icones de connotacié masculina i potenciar I'is d’icones que facin visibles els
dos geéneres, o bé amb sentit neutre simbolic.

2.2.

En relacio al llenguatge oral i escrit, cal destacar que com un Us incorrecte pot transmetre



idees sexistes de forma inconscient. El principal error que hi sol haver en a I'is del llenguat-
ge oral i escrit és 'omissi6 del femeni emmascarant-lo amb un fals genéric. En efecte, no és
correcte utilitzar una expressié masculina per referir-se també a dones, perqué d’aquesta
manera el que feim és ocultar les dones darrere el masculi o excloure-les de la representacié
mental de cada persona. Si volem representar a homes i a dones, el més correcte és la utilit-
zaci6 de formes dobles o genérics, ja que aquests engloben ambdés sexes.

La llengua ofereix una gran varietat de recursos lingiistics no sexistes: I'us dels abstractes
(si no sabem de quin génere son les persones de qui estam parlant) o la utilitzacié de for-
mes impersonals dels verbs (per no haver de esmentar el subjecte i no utilitzar la forma
sexista).

Moltes vegades es presenta les dones en el llenguatge des de la relacié que tenen amb els
homes; es defineixen a partir dels homes, la qual cosa presenta una imatge de la dona depe-
nent o com si per ella mateixa no existis. Una altra de les formes de llenguatge sexista més
comunes és I'is asimétric dels tractaments entre homes i dones, sobretot quan parlam de re-
lacions administratives, financeres o comercials, ja que encara es continua utilitzant el masculi
en els encapcalaments de les cartes i en altres documents en queé figuren expressions com
“I'assegurat”, “el sol-licitant”, “el titular”. Un recurs per evitar aquesta discriminacié consisteix
en usar el masculi i el fement; i un altre, en recérrer a I'Us de barres, molt freqiient a tot tipus
de formularis.4

Quan no s‘anomena les dones, se les oculta, s'obvia el que cadascuna és i el sentit que li dona
la seva forma de ser dona, el que fa i el lloc que ocupa en el mon. En el diari, a la radio, en el
llenguatge administratiu, gairebé no queden reflectides les dones, les seves inquietuds, els seus
treballs, les seves idees...5

2.2.1.

Geneérics
Es convenient substituir el fals genéric per altres termes de |a llengua amb valor genéric real
o bé per solucions neutres menys personalitzades.

4. ALARIO C.; BENGOECHEA M.; LLEDO, E.; VARGAS A. Nombra. La representacién de lo masculino y lo femenino en el lenguaje.
Ministerio de trabajo y asuntos sociales. Instituto de la mujer. Coleccién “Lenguaje”. Madrid. 1995.

5 OLMO,C.G.; MIRAS. AM; En dos palabras. Ministeiro de Trabajo y Asuntos socials. Instituto de la Mujer. Coleccion “Lenguaje”.
Madrid <www.mtas.es/mujer/publicaciones/docs/12dospalabras.pdf>

Abstractes

També es pot duplicar en masculi i en femeni perd sense donar preferéncia sistematica en
I'ordre al masculi ni al femeni.

Gentilicis
Es convenient substituir el fals genéric masculi per altres termes genérics reals, per soluci-
ons neutres menys personalitzades, o per una solucié mixta.

Formes verbals
- S’han de canviar el verb de tercera persona a la segona del singular (tu o voste) o a la pri-
mera del plural sense esmentar-ne el subjecte.

« S’han d'utilitzar formes impersonals com posar el verb en tercera persona del singular
precedida pel pronom es.



- No s’ha d’utilitzar I'impersonal un quan faci referéncia tant a homes com a dones; s’ha de
canviar per: algy, la persona, I'ésser huma...

« S’ha d'evitar I's de el, els, aquells seguits del relatiu que per fer generalitzacions. Es pot
substituir per qui, les persones que...

« S’han de concordar noms de masculins i femenins plurals. Amb els adjectius, participis i
pronoms en masculi i femeni. O es pot optar per solucions dessexuades o, fins i tot, utilitzar
la veu passiva.

Us androcéntric

Us asimétric dels tractaments

2.2.2.

En el llenguatge oral, a més del missatge, hi juguen un paper molt important: la persona
que I'emet, el context linglistic i el to amb el qual es diu. Quan un missatge és sexista es
veu clarament perqué és pejoratiu o perqué perpetua estereotips de génere. Quant a I'emis-
sor/a, s’ha de parar especial atencié a I'impacte social que té, per exemple no és el mateix
un missatge sexista d’un o d'una membre del govern que ens representa, que un missatge
sexista d’un o d’'una concursant de qualsevol tipus de programa, encara que en un o altre
cas es perpetla el sexisme. Juntament amb la persona, el to en qué es diu també té un
paper important, ja que moltes vegades darrere d’un to ironic es mantenen molts este-
reotips sexistes; a més a més, depenent del to un mateix missatge pot conduir a diferents
interpretacions. |, quant al context linglistic o extralinglistic, cal parar atencio a tot el que
apareix en el context, per exemple en un anunci televisiu és important observar la relacio
que presenten els i les protagonistes, els rols que desenvolupen, |a relacié que tenen amb
I'objecte anunciat...



2.2.3.

En el llenguatge escrit, a més del que ja s’ha exposat, és important el missatge que
s’intueix entre linies, perqué pot ser diferent el que es diu explicitament del que es diu
implicitament. A més a més en el llenguatge escrit es pot jugar amb formes retoriques
com: la metafora, la hipérbole, el doble sentit, els jocs de paraules... que no per ser
formes retoriques han de fugir del nostre judici. També en els mitjans de comunicacié
escrits les paraules se solen representar juntament amb imatges i, per tant, ambdues
han de ser estudiades al seu conjuntament.

2.2.4.

Quan es recullin testimonis reals, han de ser tant d’homes com de dones perqué hi
quedi representada la totalitat de la poblacié a la qual es dirigeix.

S’ha de procurar que en els articles d’opinié que vagin signats apareguin tant homes
com dones independentment de la poblacié a la qual es dirigeix.

S’ha de subratllar la preséncia del génere que estigui socialment menys present en
I'ambit en qué ens moguem.

S’ha d’evitar I'estereotip en la participacié i qualitat d’activitats, sense atribuir a ho-
mes l'espai publici a dones el privat.

S’han d’evitar metafores del tipus: sirenes de la natacio, pepes de gimnastica, la Barbie
de ferro...

2.3.
2.3.1.

Els mitjans de comunicacié a per mitja del llenguatge transmeten una imatge de la
dona que, en la major part dels casos, és sexista perque presenta la dona amb una
serie de qualitats que li han estat imposades culturalment i que s’intenten perpetuar.
Aquesta imatge provoca discriminacio de la dona per una questio de sexe.

Des de la televisio es crea la imatge de la dona a partir dels continguts dels programes,
les franges horaries en que s’'emeten, la publicitat i els telediaris.

Els horaris i el tipus de programacié estan molt estudiats en funcié de les suposades
audiencies. Aixi, a les hores en que la representacio dels televidents és quasi en la seva
totalitat femenina, s’opta per programes femenins. Perd, aquesta reparticié d’horaris i
de tipologia de programes és també sexista. Per exemple, al mati, a primera hora, noti-
cies i taules de debat d’actualitat politica; a mig mati comencen magazins on trobam

una mica d’humor facil, premsa rosa, telerealitat, consells de bellesa, un poc d’actualitat
i receptes de cuina. A I’hora de dinar, més noticies. La programacié de I’horabaixa, des-
prés del telediari, telesérie; i tornam a repetir amb els programes de telerealitat fins
més o manco les 7 de I’horabaixa, un programa més cultural i noticies. Després de les
noticies, teleséries i quan acaben, magazins d’humor i actualitat.

En la programacié es diferencia quins programes sén per a homes i quins sén per a
dones. Aixi mateix, aquesta programacio torna a perpetuar aquests valors que cultu-
ralment van relacionats amb les dones com son: dona cuidadora, que carrega amb les
tasques doméstiques, sigui o no mestressa de casa, xafardera, i molt preocupada pel
seu aspecte fisic, ja que aquest sera el que faci que tengui éxit o no entre els homes i
pugui complir aixi la seva tasca reproductora. La programacié esta estudiada i enfoca-
da, depenent de la franja horaria, a un sexe o a un altre. Si és aixd el que s’ofereixen a
les dones que queden a casa i que es passen quasi tot el mati amb el televisor engegat,
és aixo el que els acabara agradant i assumint com a natural en les dones. En definitiva,
es tracta d’un tipus de manipulacié televisiva que es déna avui on les persones recep-
tores no sén autonomes en la construccié dels sentits d’'un missatge, en I'eleccié dels
seus gusts, idees... Tot esta restringit pels continguts i les versions massmediatiques de
la cultura.®

Els mitjans de comunicacié constitueixen avui en dia un eix fonamental en la transmis-
si6 de valors i models. | moltes de vegades s’anteposa a la funcié de formar, informar i
entretenir, la d’aconseguir una major audiéncia, no descartant cap métode per tal d’as-
solir aquest objectiu. De fet sén pocs els mitjans de comunicacié que transmeten valors
positius.

Per assolir la igualtat entre homes i dones , és fonamental eliminar els prejudicis cul-
turals existents i els estereotips tradicionals. Quan es perpetua una imatge negativa o
estereotipada de la dona, especialment en els mitjans de comunicaci6 i en els canals
d’informacio i entreteniment informatitzats, a la publicitat i en el material educatiu no
s’esta oferint una imatge exacta ni realista dels multiples rols de les dones i dels homes
,nide les seves contribucions a un mén canviant. Sense perdre la seva llibertat d’expres-
si6 i la seva qualitat de formadors, els mitjans de comunicacié i la industria de la cultura
han de contribuir a canviar els estereotips sexistes existents a la percepcié publica i a
presentar una imatge objectiva dels homes i les dones.

2.3.2
Quant a la premsa, la imatge que es ven de la dona depén de I'edat a la qual vagi di-

rigida. Per a les adolescents, a les revistes de més tirada, es troben basicament, al-lots
atractius, com ser més bella i lligar més, i un espai per poder contar les seves experien-

6. VALLE M., HIRIART. B; AMADO, AM, 1996 Espacio para la igualdad, el abc de un periodismo no sexista. Fempress. http://
www.mujeresenred.net/news/article.php3?id_article=103



cies sexuals. Per a les joves i les dones madures es troben revistes de premsa rosa, on
Unicament s’explicara la vida amorosa dels famosos, revistes per estar més atractiva i
aprendre a cuidar-se un poc més i revistes de decoraci6 d’interiors. Amb aixd es tornen
a repetir aquests rols sexistes perque, si per a les dones és aixo, per als homes els tipus
de revistes son: dirigides als joves, revistes de cotxes i ordinadors, i dirigides als adults,
revistes de tematica més variada: pornografia, més cotxes i més informatica o altres
revistes que tenen relacié amb aficions clarament masculines com la caca i la pesca, o
revistes de tipus intel-lectual.

S’ha de donar suport a la integracié dels assumptes de la dona en totes les seccions
del periodic o revista, des de la portada fins a la contraportada. Durant I'época dels
70 molts dels grans periodics dels EUA van suprimir les seves pagines de la dona, les
tradicionals que parlaven només de moda, cuina i cronica social. Malgrat tot, la reaccio
va ser aclaparadora. Les dones deixaren de llegir el periodic. Les raons principals per al
descens de vendes van ser: en primer lloc, que en eliminar les pagines de la dona, els
periodics no les van substituir per altres més progressistes i, en segon lloc, que tampoc
no van integrar la tematica femenina al mainstreaming del periodic..

2.3.3.

A la radio, la programacié també varia en funcié de la franja horaria. Les connotacions
sexistes no son tan obvies ni es donen en tan gran nombre com a la televisio pero en-
cara perduren franges horaries dominades per programes per a homes, sobretot a la
nit i d’esports.

2.3.4.
S’han de diversificar els programes i les franges horaries en qué s’'emeten.
S’ha d’evitar la valoracié del femeni i del masculi.i Latribucié d’unes caracteristiques,
habilitats, i espai concret completament diferent per a homes i dones que puguin
contribuir a I'estereotip.

S’ha de distribuir el protagonisme per igual entre homes i dones.

Donar a coneixer la veu i els discursos de les dones, que moltes vegades apareixen en
fotos o il-lustracions de premsa, anuncis...

No s’han d’assignar qualificatius topics o ridiculs que facin referéncia al seu aspecte
fisic quan no sigui necessari.

3.

El periodisme no és un acte objectiu, no es plasmen les noticies sense anar més enlla; sind
que hi ha una seleccio de les noticies que semblen més importants, un ordre de presentacio
d’aquestes noticies, unes imatges que les acompanyen, un contingut i una forma particular
de presentar-les que crearan d’una opinié publica o una altra.

D’acord amb les caracteristiques dels diferents publics, els mitjans ordenen sistematica-
ment quins son els esdeveniments o successos que han de considerar-se importants i quins
han de relegar-se, cosa que es fa en funcié de paradigmes existents a la societat. Llavors,
si en aquests paradigmes no existeix la dona, aquesta es far’invisible, ja que no ha estat
ni subjecte ni objecte de la noticia. Les dones sempre estan presents en els fets historics,
pero son ignorades quan aquests son contats, organitzats i analitzats. Aixi, les dones estan
presents en els esdeveniments quotidians que son objecte de la cobertura periodistica i
mediatica, pero han estat excloses per no ser esmentades.

3.1.

La premsa és un dels mitjans de comunicacié més important en el sentit que queda constancia
escrita d’allo que es redacta i es pot consultar en les hemeroteques en un moment determinat.

Les noticies a les quals es déna més importancia pertanyen a l'esfera publica, com la politi-
ca i 'economia, on sempre han destacat els homes. Aixo provoca que, de vegades, quan es
redacta una noticia politica amb representacié femenina, es doni un tractament sexista per
esmentar-la, ja que s'utilitzen inconcordances de génere, asimetria en el tractament, sobre-
especificacié de la seva condicié femenina...

Existeixen una série de variables a tenir en compte en I'elaboracié d’una noticia. Aquestes
variables suposen processos de seleccio i una serie de decisions constants, ja que una no-
ticia suposa una eleccié, una jerarquitzacié en funcié de la importancia que té o se li déna,
una relativitzacié... perd aquests processos funcionen sota una série de criteris que sén
imposats per la direccié i produccio i, estan determinats per la linia editorial. Aixo és el que
decideix finalment qué és noticia i qué no, qué es publica i qué es fa invisible per a la socie-
tat per no ser publicat. Cal comentar que la major part d'aquests carrecs de direccié i subdi-
reccio ... son ocupats per homes, per la qual cosa les decisions importants les prenen ells.

Per fer un periodisme no sexista cal treballar des d’una perspectiva de génere a qualsevol
espai de comunicaci6 brindant iguals oportunitats a homes i dones en el tractament de la
noticia com als carrecs directius als mitjans, ja sigui direccio, produccio, etc.

3.2.

El vigent Pla d’Igualtat i Oportunitats entre homes i dones, que va ser publicat per I'Insti-
tuto de la Mujer ens indica com un dels seus objectius: la necessitat de fomentar que els



mitjans de comunicacié difonguin les fites i avencos de les dones i promoguin la formacié
de les i dels professionals de la comunicacié i la publicitat, per al correcte tractament de
la imatge de la dona. D’altra banda, |a Llei per a la Dona estableix la creacié de I'Observa-
tori de Publicitat no Sexista de les Illes Balears, que estara adscrit a I'Institut Balear de la
Dona; 'engegament de campanyes institucionals periodiques de sensibilitzacié contra la
violéncia de génere i I'erradicacié de I'Us sexista del llenguatge mitjancant campanyes de
formacié i informacié adrecades als i a les periodistes. A continuacié, s’exposen algunes
dades rellevants obtingudes del segon informe de Representacic de génere als informatius
de radio i televisio de RTVE, publicat pel Ministeri de Treball i Assumptes Socials en col-
laboracié amb I'Instituto de la Mujer.

Informatius de radio

Existeix un determinat equilibri entre homes i dones que cobreixen les noticies a les ca-
denes de radio, RNE, SER, Onda Cero i COPE, un 46% de dones davant un 54% d’homes de
mitjana de les quatre cadenes, pero entre la COPE i Onda Cero s’observen diferéncies sig-
nificatives, A la COPE hi ha més dones que homes cobrint les noticies mentre que a Onda
Cero es produeix just el contrari.

De les radios que s'anomenen, el 85% s6n homes davant un 15% de dones. De totes les
dones que s’esmenten, més d’una de cada tres fan feina en politica, els segueixen en nom-
bre aquelles dones que no sén identificades, després les autores de qualque delicte, i per
ultim pintores, escriptores, autores i actrius. Els homes en la seva major part son politics i
esportistes, després els segueixen els no identificats i els que es dediquen a les arts, cien-
tifics i empresaris.

En persones entrevistades, son les dones politiques el grup que conta amb major repre-
sentacid, una de cada dues, després els segueixen les no identificades, les funcionaries,
les dones que fan feina a ONG’s, etc. Els homes més entrevistats van ser també politics,
seguits d’homes no identificats. No obstant, el temps parlat d’homes i dones entrevistats
no presenta grans diferéncies. Si analitzam més a fons a les persones entrevistades per
professions, hi ha clares diferéncies de génere; solament les estudiants superen en nom-
bre d’entrevistades als homes, a la resta de categories professionals sén els homes els
que sén més entrevistats, malgrat siguin professions tradicionalment femenines com el
professorat, la infermeria...

Si analitzam la informacié per cadenes de radio, veim com Onda Cero és la cadena que
dona més veu a les dones a entrevistes seguida de RNE, la SER i la COPE, pero a totes elles
son més les dones que no son identificades.

Si passam a persones anomenades, sén més els homes que les dones i, si diferenciam per pro-
fessions, les dones tornen a destacar en nombre en professions no declarades, autores, escul-
tores, pintores, mestresses de casa, personal d'ONG’s i personal sanitari. No obstant, els homes
més esmentats son: politics, esportistes, funcionaris, economistes, advocats, empresaris.

En analitzar els temes que es tracten a les noticies, fent distincié segons siguin temes
durs (politica, terrorisme, guerres...) o blans (educacié, societat...) veim com les periodis-
tes cobreixen quasi en la mateixa proporcié que els homes les noticies. cal recordar com
a les redaccions dels informatius quasi hi ha el mateix nombre de periodistes d'ambdés
sexes. Es important destacar que la categoria on si hi ha més homes que dones cobrint
la noticia és a les noticies d’esport.

Les noticies en qué el tema central és d’interés per a les dones es pot dir que han augmen-
tat respecte a anys anteriors. Els temes més tractats van ser: violéncia, mort i violacio de
dones, drets legals de les dones, dona i treball i drets reproductius de les dones.

EnI'esment que fan de la persona segons la seva relacié familiar o estatus civil hi ha un 8%
de dones davant a un 1% d’homes que es presenten com a mare, esposa o filla.

Per acabar, les persones encarregades de cobrir les noticies del migdia, hi ha més pre-
sentadors que presentadores a les quatre cadenes de radio estudiades; no obstant, a la
redaccio: homes i dones s’equiparen i fins i tot, si analitzam les cadenes, veim que la SER
i la COPE sdén cadenes on les dones cobreixen més informacions que els homes. Dels que
fan feina com a corresponsals, enviats/ades especials, presentadors/ores d’esports, cal co-
mentar que hi ha més homes que dones ocupant aquest Iloc.

En els informatius de televisié les dades sén les segiients:

El nombre de professionals que fan feina a la redaccié esta equiparat al 50% més o menys
entre homes i dones, menys en el cas de les noticies d’Antena 3, on hi ha molts més homes
que dones cobrint noticies. A les cadenes publiques hi ha més equiparacio de genere que
a les privades.

Als telediaris el 21% sén dones davant a un 79% d’homes.

A la categoria de persones entrevistades tan sols son dones el 26% de les entrevistades.
Per cadenes, destaca La 2 Noticias que va recollir un 36% de declaracions femenines. La
segueixen Teles, Antena 3 i TVE.

Les professions de les persones esmentades i les entrevistades canvien significativa-
ment en funcié del génere. Els homes més esmentats van ser: esportistes, politics i
homes que van ser acusats de perpetrar qualque delicte dels quals no s’en declara la
professid. Les dones més esmentades i més entrevistades van ser aquelles de les quals
no es coneix la seva professié perd que han estat protagonistes o que han estat relaci-
onades amb algun fet, els segueixen les politiques i, per acabar, les dones acusades de
qualque delicte.

Es necessari observar quant temps han parlat homes i dones en els espais que han apa-
regut. Com que es recullen més declaracions d’homes que de dones és normal que siguin



ells els que han comptat amb més temps. Les dades confirmen que les dones, a més a més
de parlar menys vegades que els homes, tenen un temps d’intervencié menor...

Les noticies que sén d’especial interés per a les dones sén de violéncia de génere, dones
i treball, drets de la dona i control de la natalitat. Si analitzam aquestes noticies per ca-
nals de televisio veim que els canals publics sén els que plantegen una major diversitat
de temes, mentre que en els privats la violéncia de genere ocupa el 65% i el 74%, respec-
tivament, de les noticies relacionades amb temes d’especial atencio per a les dones.

Quant a les persones esmentades en funcio de la seva relacié familiar, el 12'3% de les dones
s6n esmentades sota alguna relacié familiar mentre que els homes tan sols es presenten
sota aquesta relacié en un 1'3%. De les persones que sén representades com a victimes, sén
més les dones, (41%), que els homes, (6%), essent elles més victimes en violéncia de génere
i victimes de delicte sexual, i els homes d’accident, guerra, terrorisme i d’altres casos.

Es d'especial interés com es capten les imatges, ja que I'angle de la camera ens proporci-
ona una imatge o una altra de la persona que estam veient. A les dones se les capta més
des de planols picats, la qual cosa produeix una visié d’elles més disminuida, més feble;
en canvi, als homes se’ls capta des de planols contrapicats, que els proporcionen un aire
d’'importancia i confianca en ells mateixos.
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Es important que es tengui en compte la imatge que s’ofereix de la dona en les noti-
cies de violéncia. Per evitar processos de victimitzacié a les dones es va proposar al |
Foro Nacional, Mujer, violencia y medios de comunicacién (novembre 2002) que s’ha
d’ampliar la representacié de les dones a altres esferes, que no siguin la mort i la vi-
oléncia, per evitar la seva victimitzacio als mitjans. A més, es considera que aquest
tema hauria de ser tractat de manera que fes visible la capacitat que moltes dones
desenvolupen per sortir d'aquest cercle de violéncia que pateixen i superar situacions
de maltractament.

En aquest mateix sentit, I'Institut Balear de la Dona va establir un pacte social amb el Sin-
dicat de Periodistes de les Illes Balears, per eliminar o pal-liar al maxim el conflicte social
de la violéncia contra la dona.

Decaleg que es va subscriure:
1. No presentar els casos de violéncia contra les dones com a situacions aillades, sin6
com a ferides socials, com a fets comuns a milions de dones i d’infants a tot el

mon.

2. Investigar el que no es veu; treballar amb rigor i contrastar les informacions que do-
nen les fonts oficials amb les de I'entorn de les victimes, que ens donaran dades per

demostrar que I'acte és fruit d’'una actitud continua.

Divulgar noticies sobre casos en qué la victima hagi aconseguit alliberar-se dels mal-
tractes. Aprofitar la possibilitat de sensibilitzar 'opinié publica.

Crear opini6 i influir en la societat mitjancant reportatges i articles, perqué les per-
sones que han patit experiénices de violéncia de génere i han resolt favorablement
aquesta situacid s’hi pronuciin i expliquin a altres victimes com actuar, perqué sapi-
guen que hi ha sortida.

Utilitzar els recursos basics (llenguatge, imatge i so) per transmetre no sols el respecte
per les victimes, sin6 també el suport social que els donam. Evitau difondre comentaris
despectius sobre les dones o que justifiquin els agressors. Donau veu a persones ex-
pertes per informar sobre el tema.

No crear sensacionalisme. No passeu la linia entre la informacié que enganxa al public
i la de caire comercial o morbds i sensacionalista. Utilitzau un tractament informatiu
d’acord amb la gravetat de la informacié.

Reflectir la complexitat de |a realitat. Explicar que es tracta d’'un problema conegut per
I'entorn social de les victimes que moltes vegades, a més de ser-ne testimonis quasi
habituals (encara que sigui per sospites o per referéncies) també resulten afectades
per la violéncia.

Donar informacié util i complementaria a les noticies, com ara teléfons d’aten-
cio, centre d’acollida, atencié 24 hores, comissaries especifiques, etc. S’han
d’oferir pautes a les persones que puguin ajudar les dones que viuen en aquesta
situacio.

No emparar I'agressor, encara que se’'n mantingui “la innocéncia presumpta”. Cal man-
tenir 'anonimat de les victimes,amb una minima explicacié de la seva historia. Distin-
giu clarament entre victima i agressor.

10. Deixar de tractar amb ambiguitat i/o neutralitat aquests casos sense faltar a la veritat

i sense renunciar al deure d’'informar veragment. Cal explicar els casos amb els detalls
necessaris per demostrar que I'agressor mai no té justificacié.

3.4.

Les persones que fan feina als mitjans de comunicacié han de desterrar el sexisme
de les seves ments. Aixd s’aconsegueix a per mitja d’un exercici constant d’autoa-
nalisi, perque totes les persones que vivim en una época i en una societat en con-
cret hem interioritzat de manera inconscient classes de sexisme que reproduim
sense adonar-nos.



Reconéixer que la situacié actual esta malament, sera el que motivi el canvi.S’ha d’ana-
litzar la noticia amb deteniment, responent a preguntes com: quins fets sén conside-
rats noticia? Quina és la idea de dona que es transmet? Quantes vegades s'esmenta a
persones de sexe femeni? A qué se les vincula? Quina és la relacié entre ambdds sexes
que es despren de la lectura? Quines conclusions en puc extreure?

Cal analitzar els fets, ja que no soén situacions que es puguin plasmar en paper tal i com
van succeir. El punt de vista sota el qual s’escriu una noticia esta determinat per diversos
factors: I'experiéncia personal, els coneixements, els valors; tot aixd es relaciona amb la
pertinenca a un sexe, raca, etnia, nacionalitat, religio i ideologia.

S’ha de reconeixer la impossibilitat de la comunicacié neutra. Analitzar el missatge que
entregam al lector o oient.

S’ha d’analitzar el to amb el qué estan escrites les noticies que tenen relacié amb les do-
nes, com queda representat el fet i la protagonista de la noticia. Cal diferenciar entre to
d’informacié i opinié.

Cal analitzar les imatges que donen suport al text amb preguntes com: Que es considera
noticia? Quines sén les idees de dona i d’home que es transmeten? Quina és la relacié
entre els sexes que es despren de la imatge?

Ales entrevistes, és important fer preguntes que no condueixin al sexisme. En aquest estil
de periodisme entren en joc dos o més participants, qui redacta I'entrevista i qui respon,
persona considerada important per a l'opinié publica.

S’ha de preguntar sobre I'opinié que tenen sobre temes que preocupen a I'actualitat a les
dones, tant si és home com si és dona qui contesta, tant si és politic/a com si é una altre

personatge conegut.

S’han de cercar nous enfocaments a les noticies. No tan sols és noticia la guerra, sind tam-
bé la cultura, la gent i la societat. Cal tractar amb més profunditat.

S’ha de cercar la col-laboracié d’especialistes en igualtat a espais especialitzats per a dones.

Tractar d’obrir espais especifics sobre dones o procurar que en aquest mitja s’incorporin
més noticies sobre dones.

Cal utilitzar elements creatius per cridar I'atencié dels mitjans sobre temes a di-
fondre.

S’ha de controlar els temps en qué es divulga la néticia, ja que depenent d’aixd ho veura
més o menys gent.

Cal fer servir els recursos que els mitjans ens ofereixen per fer sentir la veu de les dones:
cartes, correus electronics, telefon.

S’ha de donar suport als diferents mitjans creats per grups de dones i grups feministes.
Cal localitzar i participar en els mitjans de contrainformacié, d'infomacié alternativa, apor-
tant continguts i elaborant textos que ajudin a denunciar la discriminacié i la desigualtat

de drets de les dones.

S’ha de potenciar i exigir la capacitacié per a les dones en comunicacié, especialment en
I'Gs de les tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC).



4.
4..

La publicitat és una activitat de comunicacié que té l'objectiu de convéncer o seduir el public
per obtenir un producte o servei. Els missatges a la publicitat es proporcionen per mitja del
llenguatge oral, I'escrit i sobretot amb I'iconic i simbodlic.

Com hem vist, el llenguatge i la imatge poden ser, o bé models actius d’igualtat o genera-
dors implacables de discriminacié activa i passiva.

I de la mateixa manera que abans es fa referéncia a l'audiéncia com a paraula clau dels mit-
jans de comunicacié, a la publicitat es tractara la competéncia i xifres de vendes. De fet, un
dels elements més importants a la societat actual capac de crear imatges, plasmar desigs i
oferir models és la publicitat. El seu mén es presenta com la felicitat en si mateixa, com amb
la realitzacié immediata dels desigs.

La funcié de la publicitat es que el public reaccioni el més aviat posible, per aix6 moltes ve-
gades utilitza estereotips. Son anuncis sexistes aquells que:

Utilitzen un llenguatge on les dones no apareixen explicitades i queden invisibilitzades
sota un generic.

No tan sols exclouen a les dones sind que a més a més les agredeixen en els seus missatges.

Les dones hi son tractades com a éssers dependents respecte als homes, o que transmeten
la idea que les dones no fan feina i sén mantingudes.

Perpetuen els rols de mestresses de casa, fent tasques de la llar o que les parodien en
aquest rols.

Representen que només les dones sén afectives, dolces, emocionals, o bé sén envejoses,
xafarderes, manaires,... (qualitats i defectes que semblen exclusives de les dones).

Mostren la dona exercint professions de menor rellevancia social.

Obliden els valors intel-lectuals de les dones, i mostren un elevat interes per les caracteris-
tiques fisiques i estétiques.

Hi apareixen homes i dones tractats com a objectes sexuals i erotics.
O sigui seran indicadors d’una publicitat sexista tota aquella publicitat que utilitzi llenguat-

ge sexista, mostri agressié contra la dignitat femenina i mostri, fomenti i consolidi rols i
estereotips de genere.

Els missatges publicitaris potencien que determinades actituds, models i imatges social-
ment idealitzades, s'associin amb la possessi6 de determinats productes, aixi doncs, a molts
dels missatges publicitaris es mostren estereotips i rols de genere lligats a la jerarquitzacio
social, contribuint a construir una representacié estereotipada dels sexes que incideix en la
interaccié social i en el desenvolupament de I'autoimatge d’homes i dones.’

Estereotips de génere, per Victoria Sau.

Hi ha molts d’aquests estereotips que estan en procés de canvi, com sén la passivitat, la
dependéncia o el poc desenvolupament intel-lectual, perd n’hi ha d’altres que segueixen
molt arrelats en la nostra cultura i que presenten la dona infravalorant-la mentre que es
sobrevaloren les qualitats masculines. Des de la publicitat s’han d’evitar aquests estereotips
de genere, presentar ambdos generes amb les seves caracteristiques corresponents com a
positius, i intentar eliminar els que s’han perpetuat en la nostra cultura, també s’ha de pre-
sentar la dona amb les mateixes qualitats, inquietuds i representacio social que els homes
perque s’arribi a una vertadera igualtat.

Cal recordar que la publicitat té una especial incidéncia en la infancia, i que molts dels anun-
cis de les joguines sén molt sexistes. Habitualment en els anuncis s'utilitza el poder, la forca,
I'accié i la competéncia com arguments per a nins, i la magia, la bellesa i I'afectivitat per a
les nines. | si bé és cert que les joguines no tenen sexe, la societat fa diferéncies segons el
regal sigui per a un nin o per a una nina, reflectint els estereotips. No hi ha un grup social
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que rebi una pressié publicitaria televisiva tan forta com el de la infancia. Se la sotmet a un
deliri d'oferiment sense treva, i en dates molt concretes arriba a extrems d’auténtic desbor-
dament.

Propostes

S’ha de fer Us de genérics.

Cal dirigir els anuncis tant a homes com a dones quan el producte o missatge pugui anar
dirigit a ambdos sexes.

No s’han d’utilitzar termes amb contingut semantic discriminatori quan s’'usen en femeni.
No s’ha de fer Us de connotacions masclistes.

No s’ha de prioritzar 'aspecte fisic per sobre de la capacitat intel-lectual, com si tan sols
per ser o estar guapa s’hagués de tenir éxit.

Han de sortir dones reals de la vida quotidiana com a protagonistes i no a aquelles dones
perfectes que no en representen la major part i, per tant, tampoc a la realitat.

S’ha de presentar la dona com a independent, amb capacitat d’eleccié i decisié sobre tots
els aspectes de la seva vida, des de I'economic fins al psicologic.

S’han de presentar les tasques que tradicionalment s6n femenines, com ocupar-se dels al-
tres o fer tasques doméstiques com a cosa de tothom, no tan sols de dones. Aixo és tan fa-
cil com mostrar a homes fent aquestes tasques com a una cosa normal, no excepcional.

Cal evitar els estereotips de génere. Es pot presentar les persones fent qualsevol acci6 i
tenint qualsevol tret de personalitat independentment del seu sexe.

S’han de presentar dones i homes amb el mateix estatus social, en una situacié d’igualtat
i no de superioritat o jerarquitzacio.

5.

Els darrers anys, Internet juntament amb la informatica han anat assolint importancia, cada
dia augmenta el nombre i |a tipologia dels usuaris/aries, com també de les persones que
produeixen informacié, programes, pagines web... A poc a poc esta integrant-se a la societat
i qualsevol activitat de la nostra vida quotidiana passa per la Xarxa: treball, oci, amistat,
informacié, documentaci6, compra, publicitat...

La Xarxa aglutina els tres grans mitjans de comunicacio: premsa, radio i televisio, ja que pot
accedir-s’hi des de la Xarxa. Perd hem de tenir en compte que és un mitja massiu, lliure i
incontrolable i que exerceix cada vegada més una influéncia notable en totes les poblacions
o grups socials; d’aqui la importancia que hi té el llenguatge verbal i també I'iconic.

Internet és un espai que, de cada vegada més, fa Us de recursos grafics perqué hi ha un
avenc tecnologic que permet que la descarrega i la lectura d’imatges es dugui a terme amb
més facilitat i rapidesa. Perd aquestes imatges han de ser lliures d’estereotips que repre-
sentin la pluralitat de la societat, la pluralitat de dones i homes, que mostrin homes i dones
en les mateixes esferes socials, en I'ambit public i en el privat... Es molt comu el fet que les
dones siguin representades, pero quin tipus de dona queda representada? En els catalegs
de la xarxa d’equips informatics solen apareixer homes fent s de cameres fotografiques o
de video mentre una dona els serveix de model o també solen aparéixer salvapantalles amb
fotos de dones. Els anuncis de masters o cursos, depenent de la tematica, seran representats
per homes o dones: direccié d'empresa per homes, secretariat per dones. Aixo fa que les
dones no s’hi sentin representades, no es veu la dona sin6 el seu estereotip social. A més, la
major part de les dones que estan representades a la Web son joves, atractives... no es té en
compte la pluralitat.

5.1.

S’ha de fer un tractament equilibrat de categories en les participacions d’homes i dones a
les imatges: quines accions duen a terme unes i altres, espais i escenaris que se’ls atribu-
eixen per ra6 de genere, jerarquia segons les activitats (familiars, domestiques i laborals,
de lideratge politic i social, recreatives, esportives). Dones amb dones, homes amb homes,
dones i homes compartint protagonisme, etc.

Cal equiparar la distribucié del protagonisme grafic d’homes i dones a la Web: mida de les
imatges, jerarquia de les estructures de la Web.

S’ha d'evitar la caracteritzacié i valoracié estereotipada del masculi i del femeni: imatges
basades en judicis de valors estereotipats, emocions i sentiments atribuits a dones o a
homes; patrons de comportament proposats per a homes i dones; distribucio del prota-
gonisme entre dones i homes.

Cal cercar I'equilibri en I'aparicié d’homes i dones en I'exposicié dels continguts, en les



imatges, les activitats que desenvolupen o proposen, en l'autoria d’articles, en la partici-
pacié a forums i correu electronic.

S’ha d’elaborar la Web des de la perspectiva de génere i amb llenguatge no sexista.
S’ha de parar esment en la realitat de les Web, ja que no existeix un criteri unitari d’apli-
cacié del llenguatge sexista i aixo fa que en una mateixa pagina es trobin expressions

igualitaries i expressions sexistes.

Cal millorar la localitzacié d’accessos directes amb alguns continguts que poden ser d’in-
terés prioritari per a les dones.

S’ha d'evitar utilitzar titols per a seccions que contenen temes que no hi tenen cap relacié.
Evitar les seccions femenines de les pagines Web, ja que els temes han de ser tractats des

de I'interés que puguin tenir per a una dona i per a un home, com també el tractament
diferent de categories i titols que han de ser ordenats sota un mateix criteri.
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