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Presentación 

Comenzado ya el siglo XXI , en la era del desarrol lo de la comunicación, estamos a t iempo de 

hacer balance, de pararnos a reflexionar y analizar en qué estamos empleando las herramientas 

que nos brinda la tecnología. Los medios de di fusión inciden de forma decisiva en nuestra 

percepción del mundo , de lo lejano y también de lo inmediato y, dentro de los medios, es la 

televisión la herramienta que más a menudo nos sirve de lente para observar lo que nos rodea. 

Por ello es importante que quienes trabajan en el ámbi to televisivo, conociendo influencia que 

t ienen los medios en nuestra forma de interpretar la real idad, adquieran el grado de responsabi­

l idad que nos permita cont inuar en nuestro camino hacia la igualdad. 

La influencia de la televisión en la perpetuación de situaciones de desigualdad es una preocupa­

ción repetidamente manifestada en ámbi tos internacionales. Cabe recordar las reflexiones 

realizadas sobre este tema en foros de Naciones Unidas y sintetizadas en la Plataforma de 

Acción de Beijing donde se propuso como objet ivo: "La el iminación de las imágenes negativas 

y degradantes de la mujer en los medios de di fus ión, a f in de ofrecer una imagen equi l ibrada de 

los diversos estilos de vida de las mujeres y de su aportación a la sociedad en un mundo en 

evo luc ión" . 

Desde la aprobación de la Plataforma de Acción se han dado avances en la part icipación de la 

mujer en la industria de los medios de difusión y se han establecido varias redes de mujeres y 

medios de difusión para intercambiar opiniones, d i fundir in formación y apoyar a los grupos de 

mujeres que trabajan en los medios de di fusión. Un ejemplo lo tenemos en la "Red de imágenes 

posit ivas de la mujer " , de Finlandia, que puso en común y produjo materiales de formación y 

aplicación de imágenes justas de la mujer para util izarlas en producciones de televis ión. 

Los informes de los gobiernos muestran que desde la Cuarta Conferencia Mundia l sobre las 

Mujeres los países han registrado un aumento importante en la vis ibi l idad de la mujer en los 

medios de di fusión, aunque la imagen que se ha dado de ella no ha sido necesariamente 

diversa ni se ha visto l ibre de estereotipos. As im ismo se han realizado algunos esfuerzos por 

establecer directrices profesionales y códigos de conducta que alientan a presentar una imagen 

justa de la mujer y a utilizar un lenguaje no sexista en las producciones. 



Corregir la deformación en la imagen que se da de las mujeres es una labor ardua y precisa de 

la impl icación de todas las personas que trabajan en el área audiovisual . El objet ivo es conse­

guir que las industrias de los medios de di fusión, cada vez más poderosas, puedan realizar 

cambios sistemáticos y duraderos. La mayor parte de las cadenas de televisión europeas, 

públicas y privadas, f i rmaron en 1995 la "Carta sobre la igualdad de oportunidades para las 

mujeres en radiotelevis ión" y donde se realiza un reconocimiento expreso del t rabajo de las 

mujeres en ese ámbi to y del potencial que representa la igualdad de cara al óp t imo funciona­

miento de la empresa. 

En nuestra comunidad, los tres Planes de Acción Positiva han abordado la necesidad de que la 

televisión sirva para proyectar imágenes de igualdad y proponen que en los equipos directivos 

haya presencia equitativa de mujeres y hombres, como medida paliativa que podría ayudar a 

corregir este desequi l ibr io. Fruto de éstas y de otras iniciativas, ya han comenzado a cambiar 

a lgunos criterios de trabajo, pero, con todo, los medios siguen reflejando una realidad social 

parcial en la que la mujer sigue siendo la gran ausente en el ámbi to públ ico. Los t iempos 

avanzan y los medios pujan por no perder el tren de los avances tecnológicos y además, pare­

cen mostrar el m ismo empeño por reciclarse y mantenerse a la altura de las circunstancias en lo 

que se refiere a los avances sociológicos. 

En este contexto presentamos "Enfocando el género en TV" , un trabajo que trata de acercarnos 

un análisis cuali tat ivo y cuanti tat ivo sobre la imagen de hombres y mujeres que proyecta la 

televisión. Nos da las claves sobre cómo dejar en evidencia las prácticas discr iminator ias que 

cot id ianamente se cuelan en las labores periodísticas y nos plantea cómo sustituir las por 

dinámicas favorecedoras de la igualdad. 

Esperamos que a través de "Enfocando el género en TV" las y los profesionales de este ámbi to 

hagan un alto en el camino y se planteen cuál puede ser su contr ibución para avanzar en este 

camino hacia la igualdad. 

TXARO ARTEAGA ANSA 

Directora de EMAKUNDE, 

Instituto Vasco de la Mujer 
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1. DESCRIPCIÓN DEL 
MATERIAL 

A . I N T R O D U C C I Ó N 

El material de formación «Enfocando el género en TV» es una coproducción realizada entre 

cinco organizaciones de radiodifusión públicas: NOS (Holanda), NRK (Noruega), SVT (Suecia), 

YLE (Finlandia) y ZDF (Alemania). Una sexta compañía de radiodi fusión, DR (Dinamarca), f o rmó 

parte del consorcio durante el pr imer año de func ionamiento. El proyecto se desarrol ló durante 

tres años (1997-2000) y fue cof inanciado por la Comisión de las Comunidades Europeas. 

El material contiene diversas herramientas diseñadas para proporcionar una introspección 

sobre el género y realizar un retrato del género en televis ión. Los materiales pueden utilizarse 

en una ampl ia gama de contextos de formación - por e jemplo, en cursos dedicados a los diver­

sos aspectos de la realización de programas (técnicas para efectuar entrevistas, elaboración de 

scriptsy guiones, comentar ios, gramática visual, etc); en seminarios, para aumentar la 

concienciación entre los grupos encargados de la toma de decisiones, por e jemplo, gerencia, 

compra de programas, editores y editoras; en debates con formadores y formadoras para 

ayudarles a centrarse en prior idades y temas relacionados con la formac ión. Existen muchas 

posibles aplicaciones. 

B. Q U É C O N T I E N E EL M A T E R I A L 

miaaa 

1. ¿Quién está en la imagen? 

Videocl ips de programas de las organizaciones part icipantes, que muestran el modo en que 

tanto hombres como mujeres han sido retratados en televisión en 1998/1999. Los clips fueron 

seleccionados para ¡lustrar nueve características o factores que desempeñan un papel destaca­

do en el retrato del género. El vídeo está diseñado para presentar estos diversos aspectos del 

retrato del género y para est imular el pensamiento sobre el modo en que ocurren y porqué se 

producen. Véase en la Sección E una lista detallada del contenido de «¿Quién está en la ima­

gen?». 

2. La imagen más amplia 

Videocl ips de seis géneros de programas -noticias, actual idad, documentales, comedias de 

si tuación, series cr iminales, debates- y un sépt imo segmento que ilustra diferentes t ipos de 

presentación de los programas. El objet ivo es mostrar qué puede lograrse yendo más allá de las 

fórmulas tradicionales e intentando conseguir una «imagen más amplia» en términos de retrato 

del género. Este vídeo profundiza más en las alternativas para la realización de programas. Está 

diseñado para centrarse en temas relacionados con el retrato del género y las posibi l idades 

derivadas de géneros y formatos específicos de programas. 

Véase en la Sección E una lista detallada del contenido de «La imagen más ampl ia». 

3. Ésta es mi imagen 

Entrevistas con cinco profesionales de televis ión que trabajan en diferentes géneros de progra­

mas y pertenecen a organizaciones que participan en el proyecto Enfocando el género en TV. 

Cada profesional explica el modo en que la concienciación sobre el género inf luye en su trabajo 

y la diferencia que esto puede suponer para los programas y para los espectadores y espectado­

ras. 

Véase en la sección E, una lista detallada del contenido de «Ésta es mi imagen». 



MATERIAL ESCRITO 

1. DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

La Guía que está leyendo en este momento resume los diversos elementos del material y 

proporciona una orientación general para quien realiza la fo rmac ión. 

2. ENFOCANDO EL GÉNERO EN TV - INTRODUCCIÓN 

Introducción general al concepto de género y modo en que el género es retratado en la televi­

s ión. 

3. RECURSOS PARA EL ANÁLISIS DE LOS VIDEOS 

¿Quién está en la imagen? 

• Nueve hojas de instrucciones para quien imparte la formación que presentan cada una de 

las características clave que inf luyen sobre el retrato del género; descripciones de los videoclips 

seleccionados; una introducción a los temas subyacentes; cuestiones referentes a la producción 

que relacionan estos temas con la práctica de la realización de programas; vínculos al resto de 

videos que pueden utilizarse para ampl iar el análisis y el debate. 

• Seis hojas de hechos para quienes reciben formación y que proporc ionan hechos y cifras 

sobre seis de las nueve características clave y referencias a estudios recientes relevantes. 

La imagen más amplia 

• Siete hojas de instrucciones para quien imparte la formación que abarcan cada uno de los 

géneros o formatos de los programas; descripciones de los videoclips seleccionados; una 

introducción a los temas subyacentes; cuestiones referentes a la producción que relacionan 

estos temas con la práctica de la realización de programas; vínculos al resto de videos que 

pueden utilizarse par ampl iar el análisis y el debate. 

Ésta es mi imagen 

• Cinco hojas informativas que presentan a cada persona de las entrevistadas y citan algunos 

de sus comentar ios clave. 

4. ¿QUIÉN HABLA EN TELEVISIÓN? 

Un estudio comparat ivo de la part icipación de hombres y mujeres en los programas de televi­

sión de seis organizaciones de radiodi fusión europeas. 

5. TEXTOS ADICIONALES 

• Información sobre el proyecto "Enfocando el género en TV" 

• Estudiar el género siempre funciona 

Un artículo que resume la just i f icación del proyecto Enfocando el género en TV. 

• Audiencias de mujeres y retrato del género en la TV 

Resume un estudio de grupo sobre las preferencias de programas de las mujeres f inlandesas. 

• Calidad en los debates televisivos 

Extracto de un estudio holandés que explora nuevas medidas de calidad para la televisión 

pública. 

6. LISTA DE LECTURAS 

Textos clave para aquellas personas que desean ampl iar y profundizar sus conocimientos sobre 

los temas presentados en "Enfocando el género en TV." 

7. EQUIPO DEL PROYECTO 

Las organizaciones y las personas que han contr ibuido al proyecto. 
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C. U T I L I Z A C I Ó N D E L M A T E R I A L : 
A L G U N O S C O N S E J O S P A R A L A F O R M A C I Ó N 

• A medida que trabaje y se famil iar ice con los materiales, pronto descubrirá la mejor manera 

de utilizar los materiales para adecuarse a sus propias necesidades de formación específicas. En 

algunos contextos -por e jemplo, una introducción general de los estereotipos y la diversidad-

puede desear ver todo el conjunto de videocl ips, comenzando con «¿Quién está en la imagen?», 

pasando por «La imagen más amplia» y f inal izando con las entrevistas de «Ésta es mi imagen». 

Probablemente descubrirá que estas ocasiones se presentan de forma relat ivamente poco 

frecuente. Normalmente -por e jemplo, en cursos dedicados a aspectos específicos de la realiza­

ción de programas- deseará identif icar determinados elementos y ejemplos de los videos para 

ilustrar sus puntos de enseñanza. Dependiendo de sus objet ivos, de los grupos diana y del 

vo lumen de t iempo que pueda dedicar a un solo tema, podrá seleccionar los contenidos que 

necesita e incorporarlas a su curso. 

• Puede descubrir que determinados ejemplos funcionan mejor -en términos de suscitar 

debate- con algunos grupos que con otros. Por e jemplo, es probable que los y las gerentes 

respondan de forma muy diferente a la de directores o directoras o a la de periodistas. Quienes 

compran los programas y los editores y editoras tendrán un conjunto de preocupaciones 

diferente al de, pongamos por caso, los y las guionistas. Si utiliza los materiales con personas 

que no están directamente impl icadas en la radiodi fusión -por e jemplo, grupos de presión de 

los medios de comunicación o estudiantes- descubrirá que éstos también t ienen puntos de 

partida muy diferentes cuando se comienza a debatir los temas. 

Esto significa que, probablemente, necesitará realizar copias de vídeo adicionales y 

compi laciones individualizadas de los extractos de los videos para ajustarse a sus necesidades 

particulares. Descubrirá que casi s iempre resulta útil buscar -y solicitar a sus estudiantes que 

hallen- e jemplos de la producción actual de programas de su compañía, con el f in de actualizar 

y «llevar a casa» los temas y provocar el debate sobre las alternativas prácticas en su propia 

estructura organizativa. Las «Hojas de hechos para quienes reciben formación», asociadas con 

«¿Quién está en la imagen?» pueden reproducirse y distr ibuirse con faci l idad - bien antes o 

después de sesiones específicas, dependiendo del contexto de formac ión. 

• Los componentes están diseñados de modo que se puedan combinar de diversas formas, de 

acuerdo con las necesidades de cada situación de formación específica. Como resultado de ello, 

se produce cierta repetición en las hojas de instrucciones individuales. Esta superposic ión es 

intencionada: de este modo se garantiza la máxima f lexibi l idad a la hora de utilizar el mater ial . 

No tardará mucho en descubrir cómo utilizar a su modo el material y en seleccionar lo que 

necesite. Como punto de part ida, resumimos a cont inuación cuatro temas muy ampl ios sobre 

los que están elaborados los materiales. Decida o no f inalmente organizar su propia formación 

sobre estos temas, pueden proporcionar le un marco inicial en el que puede informarse con la 

gran variedad de ejemplos y argumentos del material . 

i. Imágenes de hombres y mujeres - cuantitativo ¿Quién está en la imagen? 

La imagen más amplia 

Elemento 1, 2, 3 

Elemento 1 

i¡. Retrato de género - cualitativo 

a. exclusión e inclusión 

(técnicas para entrevistas, selección) 

b. elaboración de estereotipos 

(roles, lugar, comentario, cámara) 

¿Quién está en la imagen? 

La imagen más amplia 

Ésta es mi imagen 

¿Quién está en la imagen? 

La imagen más amplia 

Ésta es mi imagen 

Elemento 3, 4 

Elemento 2, 3 

Elemento 1, 2 

Elemento 5, 6, 7, 

Elemento 4 

Elemento 3,4 

iii. El cambio de los roles de hombres y mujeres ¿Quién está en la imagen? 

La imagen más amplia 

Ésta es mi imagen 

Elemento 9 

Elemento 5, 6, 7 

Elemento 5, 6 

iv. Experiencias de realización de programas Ésta es mi imagen 



D. U N E J E R C I C I O - Y U N A E V A L U A C I Ó N 

¿Qué conocimiento previo del retrato del género podemos esperar que tengan en el grupo de 

estudiantes? ¿Sienten de forma natural que los medios de comunicación retratan a hombres y 

mujeres de forma estereotipada? Si es así, ¿cómo se demuestran estos estereotipos? ¿Qué 

elementos de los programas contr ibuyen a los estereotipos? Si el t iempo le permite considerar 

este tema con más profundidad, al inicio de la formación puede solicitar a sus estudiantes que 

vean un programa reciente. A cont inuación, organice un debate sobre estas cuestiones genera­

les. En el momento de finalizar, en la sesión de formación f inal , solicite a sus estudiantes que 

vean y comenten el mismo programa de nuevo. La ampl i tud con la que puedan aplicar lo que 

han aprendido le proporcionará una indicación del camino recorrido durante la fo rmac ión. 

E. C O N T E N I D O D E T A L L A D O D E L O S V I D E O S 

mm 
1. ¿QUIÉN ESTÁ EN LA IMAGEN? 
Código de t iempo 

00.00 Créditos 

00. ELEMENTO 1: ¿Quién está en la imagen? 

Clip 1.a. Pilares de las noticias 

Gráfico 1.b. Porcentaje de hombres y mujeres 

00.38 ELEMENTO 2: Mujeres ausentes 

Clips 2.a. Inmigrantes con éxito (su) 

01.38 2.b. Hombres de negocios con éxito (ho) 

02.50 2.c. Opinión popular sobre el doping (al) 

03.48 2.d. Maratón de Amsterdam (ho) 

04.34 ELEMENTO 3: Mujeres silenciosas 

Clips 3. El barco del amor (ho) 

06.00 ELEMENTO 4: Creando espacio, ocupando espacio 

Clips 4.a. Animales domést icos y gatos salvajes (di) 

06.29 4.b. El tráf ico en una pequeña ciudad (ho) 

06.51 4.c. Tabúes hacia las diez (ho) 

09.16 Gráfico 4.d. Diferencias de género en las entrevistas 

09.43 ELEMENTO 5: Roles y localizaciones 

Clips 5.a. Ayuda doméstica (fi) 

10.47 5.b. Ministra de Asuntos Exteriores (su) 

11.16 5.c. Prueba del coche (su) 

11.35 Gráfico 5.d. Roles y localizaciones para hombres y mujeres 

12.00 ELEMENTO 6: Posición de la cámara 

Clip 6. Noche de elecciones (al) 

12.30 ELEMENTO 7: Lugar 

Clip 7. Estudios sobre el sexo (fi) 

14.27 ELEMENTO 8: Comentar io 

Clips 8.a. Joven, guapa e inmigrante (ho) 

15.06 8.b. El mar ido ideal (ho) 

16.33 ELEMENTO 9: ¿Ya hemos llegado? 

Clips 9.a. Sr. presidente (ho) 

17.00 9.b. El amo de casa (ho) 

17.55 9.c. Coche o cuidado (al) 

21.01 9.d. Mercado laboral (no) 

22.20 9.e. Celos (ho) 

23.34 Créditos 
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2. LA IMAGEN MÁS AMPLIA 

Código de t iempo 

00.00 Créditos 

24.20 ELEMENTO 1: Noticias - Deje que el tema hable por sí solo 

Clips 1.a. Mujeres soldado ( 1 á versión) (fi) 

1 .b. Mujeres soldado (2- versión) (fi) 

28.35 ELEMENTO 2: Actual idad - Ayude a su tema para que se desarrolle por sí 

mismo 

Clips 1.a. El tráf ico en una pequeña ciudad ( 1 a versión) (ho) 

29.40 1.b. El tráf ico en una pequeña ciudad (2- versión) (ho) 

30.35 1.c. El tráf ico en una pequeña ciudad (3-versión) (ho) 

31.40 ELEMENTO 3: Documental - ¿Dónde colocas el micrófono? 

Clips 1. Koek en chocóla (ho) 

34.50 2. U 1999 (no) 

36.45 ELEMENTO 4: Presentadoras y presentadores - Personajes en dos dimensiones 

o personalidades reales 

Clips: 1. Mira la carretera (ho) 

37.08 2. Varado (ho) 

37.28 3. Concurso (di) 

38.00 4. Dacapo (no) 

38.25 5. Baluba (no) 

39.25 6. Laat de Leeuw (ho) 

40.50 ELEMENTO 5: Comedias de situación - Jugar con los estereotipos s iempre 

funciona 

41.53 Clips: 1. Lukas(al) 

43.13 2. Niñeras 

44.18 3. Svensson & Svensson (su) 

46.40 ELEMENTO 6: Crimen - ¿Estamos creando estereotipos nuevos? 

Clips: 1. A n n a H o l t ( s u ) 

47.55 2. Bella Block (al) 

49.22 3. Spangen (ho) 

50.47 ELEMENTO 7: Debate - Una buena investigación aporta más que la historia 

obvia 

Clips: 1. Sobre el agua (ho) 

52.25 2. Direkte Sexy (no) 

53.42 3. Kaffeeklatsch (al) 

54.40 Créditos 



3. ÉSTA ES MI IMAGEN 

código de t iempo 

55.19 Créditos 

55.39 ELEMENTO 1: Entrevista con Claudia Tellegen (NCRV, Holanda), directora de 

«Koek en Chocóla» (Galletas y chocolate) 

1.00.43 ELEMENTO 2: Entrevista con Elin 0straat , (NRK, Noruega), responsable del 

debate «Direkte Sexy» (Sexy en el aire) 

1.05.49 ELEMENTO 3: Entrevista con Ari Hakahuhta (YLE, Finlandia), periodista que 

realizó los espacios de noticias «Mujeres soldado» 

1.08.57 ELEMENTO 4: Entrevista con Victoria Dyring (SVT, Suecia), presentadora del 

programa infanti l de ciencia «Hjárnkontoret» 

1.12.50 ELEMENTO 5: Entrevista con Hans Janke (ZDF, Alemania) , responsable de la 

serie «Bella Block» 

1.17.00 Créditos 
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2. ENFOCANDO EL GÉNERO EN TV 
- INTRODUCCIÓN 

¿ U n a v e n t a n a a l m u n d o ? 

Cuando la televisión se introdujo en las salas de estar de nuestros progenitores y abuelos y 

abuelas en las décadas de los 50 y los 60, la gente se refería al nuevo medio como «una ventana 

al mundo». Esta expresión no sólo articulaba esperanzas sobre un mundo compar t ido que 

estaba quedando al alcance de todos y todas, en todas partes. También reflejaba la idea de que 

la labor de los medios de comunicac ión, y del per iodismo televisivo en particular, era abrir esa 

ventana al mundo. Por tanto, los medios de comunicación ofrecían a los espectadores y espec­

tadoras un espejo de su realidad común. 

Este punto de vista, que da por supuesto que v iv imos en un mundo transparente, parece ahora 

hipersimpl ista. Ha sido reemplazado gradualmente por otro que se basa en la responsabi l idad 

de periodistas y realizadoras y realizadores de programas para reflejar una realidad que, cierta­

mente, es extremadamente diversa. Después de todo, lo que vemos en nuestro aparato de 

televisión siempre implica una interpretación específica del mundo , una reconstrucción part icu­

lar de su realidad. De hecho, lo que vemos es una realidad exper imentada y comprendida por 

quienes realizan los programas. Es una versión de la realidad que llega a tener entidad durante 

un comple jo proceso de producción que conlleva muchas elecciones - de temas, personas 

invitadas, gu ión, argumento, localización, i luminación, sonido, ángulos y mov imientos de las 

cámaras, edición, música, comentar ios, etc. Las decisiones sobre estos y otros temas afectan a 

la imagen de la realidad que llega a la audiencia. Por tanto, quienes realizan los programas 

desempeñan un papel fundamental en la forma en que la televis ión representa al mundo . 

R e t r a t o d e l g é n e r o 

Este material está relacionado con un aspecto particular de la representación en televisión - el 

retrato del género, o las formas en que los hombres y las mujeres son retratados. ¿Cómo 

aparecen las mujeres y los hombres en la pantalla de televisión? Literalmente, ¿cómo graba la 

cámara o «refleja» a los hombres y las mujeres? ¿Existen diferencias concretas en el modo en 

que son retratadas las mujeres y los hombres? ¿Existe alguna discrepancia entre los roles 

desempeñados por los hombres y las mujeres en la pantalla y en el mundo exterior? ¿Es una 

cuestión sencilla identif icar los modelos o planteamientos estereotipados sobre los roles del 

género en los programas de televisión? ¿O es más compl icado de lo que parece? 

Los materiales «Enfocando el género en TV» ¡lustran y analizan estos modelos de retratos. En 

esta int roducción, presentamos y def in imos nuestros conceptos básicos: «retrato», «estereoti­

po» y «género». 

• Retrato se refiere l i teralmente al arte de retratar, de dibujar un retrato de una persona. Un 

retrato es una representación de alguien. Esto sugiere inmediatamente la existencia de una 

distancia entre la persona real y la persona representada, independientemente de lo realista que 

pueda ser el retrato. El concepto de «retrato» también indica mediación: alguien está realmente 

a cargo de crear la imagen. 

• La def inición que puede aparecer en cualquier diccionario de «estereotipo» señalará la 

relación entre la percepción y la imagen o caracterización. Un estereotipo se considera general­

mente como una generalización basada en características o cualidades reales o percibidas. 



• Nuestro tercer concepto clave, «género» se refiere a la suma total de las características 

sociales y culturales de un sexo, mascul ino o femenino. 

¿Cuál es la diferencia entre los conceptos de sexo y género? Sexo como característica humana 

se refiere a un hecho biológico: la diferencia entre hombres y mujeres. Pero las sociedades 

t ienden a atr ibuir todo t ipo de signif icados a ambos sexos. Con el paso del t iempo, estos signif i ­

cados culturales se convierten en los roles o identidades de género que descr ib imos como 

mascul ino y femenino. El género se refiere a estas diferencias elaboradas histórica, social y 

cul turalmente entre los sexos. 

De modo que el género no es algo que solamente se apl ique a las mujeres. Es un concepto que 

realmente depende de una interpretación de las relaciones entre mujeres y hombres. Y esta 

interpretación no es f i ja, sino variable. Pueden hallarse evidencias de los cambios en los puntos 

de vista o las interpretaciones del género en toda la sociedad - en polít ica, educación, asistencia 

sanitaria, empresa, medios de comunicac ión, etc. 

U n a i d e a r e c i e n t e 

La aceptación de la idea de que los hombres y las mujeres deben tener igualdad de oportunida­

des está ahora tan di fundida que es sencil lo olvidar lo recientemente que esta noción se in t rodu­

jo en nuestra cultura. Hace tan sólo un siglo, en la úl t ima década del s.XIX, era posible embar­

carse en un estudio científ ico serio para determinar si las mujeres tenían cerebro o no. Finlandia 

fue el pr imer país europeo que concedió a las mujeres el derecho al voto -en 1906. Pero muchas 

europeas tuv ieron que esperar mucho más t iempo - en Francia, por e jemplo, hasta 1944. Otros 

derechos han llegado lentamente en algunos países. En la década de los 60, una holandesa 

casada no tenía aún derecho a f i rmar documentos legales sin el consent imiento de su mar ido; e 

incluso en la década de los 80, si ella y su mar ido estaban buscando un préstamo hipotecario, el 

banco no tenía en cuenta los ingresos de la mujer. Por tanto, en términos históricos, la libera­

ción social de la mujer es un fenómeno relat ivamente reciente. Por el lo, no debe sorprendernos 

que los cambios desencadenados por el moderno mov imiento de las mujeres no hayan sido 

aún absorbidos en todos los campos culturales - incluidos los medios de comunicac ión. El 

retrato del género, o la representación del rol de género femenino o mascul ino, es también un 

fenómeno cultural . Al igual que los roles de género, el retrato está en evolución constante. 

I m á g e n e s d e l g é n e r o 

¿Qué son las imágenes del género? En biología, la diferencia entre macho y hembra es una 

cuestión poco ambigua. Pero en la cultura y en la sociedad, las características mascul inas y 

femeninas están mucho menos fi jadas. ¿Cómo expresamos nuestra comprensión cultural de los 

rasgos mascul inos y femeninos? Un breve ejercicio puede ayudarnos a ilustrar este punto. De 

cada pareja de palabras que aparece a cont inuación, ¿qué palabra es «masculina» y qué palabra 

es «femenina»? 1 

cuchillo tenedor 

banana manzana 

jacinto gladiolo 

Peugeot BMW 

rosa azul 

cuchara tenedor 

1. N. de la T.: Se ha respetado el e j emp lo o r ig ina l , aunque no se adecúe al caste l lano. 



En las respuestas a este ejercicio, el tenedor se designa habi tualmente como femenino cuando 

se empareja con un cuchi l lo, pero como mascul ino cuando se empareja con una cuchara. Esto 

demuestra que la percepción de un objeto como mascul ino o femenino depende, como mín imo, 

parcialmente del contexto en que se utilice. Pero, en muchos casos, no queda nada claro porqué 

un determinado objeto se etiqueta como «femenino» o «mascul ino». Por e jemplo, en inglés los 

términos «mother country» y «fatherland» son, práct icamente s inónimos 2 . Es difícil determinar 

con precisión los factores que, en una ocasión determinada, nos sugieren el uso de uno en lugar 

del otro. Este material está diseñado para mejorar nuestra comprensión de los elementos que 

conforman nuestros puntos de vista culturales de «lo femenino» y «lo mascul ino» y que, a su 

vez, ayudan a determinar la naturaleza del retrato del género en los programas de televisión 

2. N. de la T.: A m b o s té rm inos s igni f ican «madre patr ia», aunque en uno se util iza la palabra «mother» (madre) y en el o t ro 

«father» (padre). 
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Elemento 1: ¿Quién está en la imagen? Q 0) 

V i d e o c l i p 

Pilares de las Noticias 

• Una recopilación que muestra a locutoras y locutores de noticias de seis compañías de 

radiodi fusión públicas en 1998: DR (Dinamarca), NOS (Holanda), NRK (Noruega), SVT (Suecia), 

YLE (Finlandia) y ZDF (Alemania). 

Un gráfico que muestra el porcentaje de mujeres y hombres que aparecen en los programas 

de televisión prime-time en las mismas compañías de radiodifusión del norte de Europa. 

Los t e m a s 

Resulta sencil lo seleccionar un número equivalente de locutores y locutoras de noticias en la 

mayoría de los canales de televisión europeos. Pero, ¿cuentan estos locutores y locutoras de 

noticias toda la historia sobre la representación en pantalla de las mujeres y los hombres? Por 

e jemplo, el gráfico muestra que, en 1997-98, únicamente el 32% de las personas que aparecie­

ron en televisión en seis organizaciones de radiodi fusión europeas eran mujeres. De hecho, se 

descubre que en la función de presentar las noticias es en la única en la que hombres y mujeres 

están más o menos representados de forma simi lar en nuestras pantallas de televis ión. ¿A qué 

puede deberse esto? ¿Qué nos sugiere sobre el retrato del género? 

El retrato del género es la representación del rol de género femenino o mascul ino. Expresa un 

conjunto de percepciones sociales y culturales de las mujeres y de los hombres. Estas percep­

ciones varían con el paso del t iempo - del m ismo modo en que también cambian los mismos 

roles de género. Por e jemplo, hace veinte años, la mayoría de las compañías de radiodi fusión 

europeas rechazaban la idea de que una locutora de noticias pudiera t ransmit i r adecuadamente 

«verdad y autoridad» en la pantalla de te levis ión 1 . ¿Por qué ha debido cambiar esta ¡dea? ¿Está 

vinculada con el cambio de las definiciones de la profesional idad femenina? ¿O con el cambio 

de las definiciones de lo que atraerá a la audiencia? ¿O con el cambio de las definiciones de las 

noticias en sí mismas 2 ?. Y, ¿en qué medida están interrelacionados estos cambios de las def ini­

ciones o interpretaciones? La aceptación actual de las locutoras de noticias en televisión sirve 

como un buen ejemplo del modo en que los roles de género y las imágenes de género evolucio­

nan en las comunidades particulares. El retrato del género forma parte de este complejo proce­

so: está inmerso en las ideas y la imaginería existentes del género y, al m ismo t iempo, puede 

alterar dichas ¡deas e imágenes. Por e jemplo, ¿qué impresión obtendrían las y los espectadores 

de los programas de noticias en comparación con otros t ipos de contenidos televisivos? 

Como promedio , cuando vemos televis ión, observamos el doble de hombres que de mujeres. 

Otros datos de la investigación sobre el retrato del género aparecen incluidos en este elemento 

de la Hoja de Hechos. Pero ¿por qué impor tan estas cifras? En real idad, ¿importan realmente? 

¿Qué nos dicen del modo en que la televisión retrata la realidad y la diversidad social? 

Las pr imeras impresiones pueden llevar a error. Si la televisión se reduce habi tualmente a 

determinadas horas del día o a determinados t ipos de programas, es imposib le conseguir una 

imagen clara de los modelos globales del retrato. Para ello puede resultar útil el análisis cuanti-

1. Véase A l ien, Stuart «The Gendered Realit les of J o u m a l i s m » (Las real idades de género del per iod ismo) , pág. 107-129 en 

News Culture, Stuart A l ien , Buck ingham, Open Univers i ty Press, 1999. 

2. Véase Van Zoonen , Liesbet «One of the Girls? The Chang ing Gender of Journa l i sm» (¿Una de las chicas? El camb io del 

género del per iod ismo) , pág. 33-46 en News, Gender and Power, ed i tado por Cynthia Cárter, Gilí Branston y Stuart A l ien , 

Londres: Rout ledge, 1998. 
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tat ivo. Es bastante sencil lo - por e jemplo, s implemente contar el número de mujeres y de 

hombres en una gama de programas. O puede resultar más comple jo - por e jemplo, analizar los 

roles y las actividades de las mujeres y de los hombres, el nivel de formal idad con el que son 

presentados, quién habla y durante cuánto t iempo. Estos son algunos de los aspectos analiza­

dos en el estudio «¿Quién Habla en Televisión?», realizado para «Enfocando el género en TV». El 

programa de codif icación que se util izó aparece incluido en este material . Puede util izarlo como 

punto de partida para desarrollar su propia herramienta de invest igación. 

A pesar de sus l imitaciones, el análisis cuanti tat ivo resulta úti l . Nos permite crear un punto de 

referencia y medir el cambio -o la ausencia de cambio- a medida que pasa el t iempo. Nos ayuda 

a visualizar los modelos generales de los retratos - sean de género, de edad, de raza (o, en 

realidad, del conjunto de todos estos elementos). Proporciona un punto de partida concreto 

para cualquier debate sobre las imágenes del género en los medios de comunicac ión. Nos 

proporciona elementos para debatir si estas imágenes reflejan la sociedad contemporánea, una 

sociedad en la que hombres y mujeres t ienen papeles mucho más diversif icados que en cual­

quier momento anterior. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• La dirección de los programas desea, con frecuencia, centrarse en los límites del análisis 

cuanti tat ivo y algunas de sus críticas son legít imas. Sugerirán que, en las decisiones referentes 

a la producción de programas, lo que importa es el contenido - no el sexo de la persona. Des­

pués de todo, un tema puede dictar a la locución. Cuando, por e jemplo, el pr imer minist ro de un 

país resulta ser un hombre, esto no es un fal lo periodístico. Pero, ¿en qué medida l imita la 

«realidad objetiva» las opciones de la dirección de programas? Y, ¿en qué medida influye el 

punto de vista sobre el mundo de la dirección de programas cuando tiene que tomar decisiones 

sobre los mismos? 

• ¿Es, de hecho, responsabi l idad de los equipos de programas buscar mujeres de forma 

activa? ¿Cómo debe, o puede avanzar en esta dirección - sin, por e jemplo, «falsificar» la reali­

dad? 
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Hoja de Hechos, Elemento 1 
¿Quién está en la imagen? 

O £ 
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H e c h o s y c i f r a s 

De las personas retratadas en televisión en pr ime-t ime en seis organizaciones de radiodi fusión 

públicas europeas en 1997-98, el 32% eran mujeres. La cuota de part icipación de las mujeres 

osciló del 28% en DR (Dinamarca) al 36% en YLE (Finlandia) y SVT (Suecia) 3. 

Porcentaje de mujeres en programas de televisión 

I n v e s t i g a c i ó n d i f e r e n t e , r e s u l t a d o s s i m i l a r e s 

• En 1995, el Departamento de Retrato del Género NOS estudió la part icipación de hombres y 

mujeres en la programación real de la televisión holandesa. La proporc ión global fue de 34% 

mujeres y 66% hombres 4 . 

• En 1995, MediaWatch de Canadá movi l izó a grupos de mujeres de 71 países para monitor izar 

las noticias en todos los medios de comunicación durante un día seleccionado previamente. Se 

descubrió que, como promedio, el 17% de las personas entrevistadas eran mujeres (16% en 

prensa, 15% en radio, 2 1 % en televisión) 6 . 

• En 1995, la compañía de radiodi fusión pública f inlandesa YLE estudió sus propias noticias en 

televisión durante una semana. De las personas entrevistadas, el 20% fueron mujeres 6 . 

• Un estudio de una semana de duración sobre los programas en prime time en la televisión 

británica en 1993 reveló que, de todas las personas representadas en roles de locutora, el 30% 

eran mujeres 7 . 

3. Eie, Birgit . Wbo Speaks in Televisión? A Comparative Study of Female Participation in Televisión Programmes (¿Quién 

habla en te levis ión? Un estudio compara t i vo de la par t ic ipación femen ina en los p rog ramas de te lev is ión) . Oslo: NRK, 1998. 

El estud io comp le to está inc lu ido c o m o parte del mater ia l «Enfocando el género en TV». 

4. Depar tamento de Retrato del Género NOS. Informative programmes. Media Portrayal of Women and Men. (Programas 

in fo rmat ivos . Retrato de mujeres y hombres en los med ios de comunicac ión) . H i l versum: NOS, 1996. 

5. Med iaWatch . Global Media Monitoring Project. Women 's Participation in the News. (Proyecto mund ia l de moni to r izac ión 

de los med ios de comunicac ión) . Toronto: Med iaWatch , 1995. 

6. Sana, Elina (ed.). Naiset, Miehetja Uutiset (Mujeres, hombres y las not ic ias). Hels inki : Corporac ión de Radiod i fus ión 

Finlandesa, 1995. 

7. Cumberba tch , Guy, Andrea Magu i re y Samantha Woods . «The Portrayal of W o m e n in Bri t ish Televisión - A Context 

Analys is» (El retrato de la mujer en la te lev is ión br i tánica - Un Anál is is Contex tua l . Pág. 24-59 en Perspectives of Women in 

Televisión (Perspectivas de la Mujer en la Televis ión). In forme de Trabajo de Invest igación IX. Londres: Consejo para la 

Normal izac ión de la Rad iod i fus ión , 1994. 
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E n t o n c e s y a h o r a : ¿ e x i s t e a l g u n a d i f e r e n c i a ? 

Se han elaborado pocos análisis cuanti tat ivos sobre el modo en que el retrato del género podría 

estar evolucionando con el paso del t iempo. Uno de los pocos intentos de realizar un segui­

miento sistemático de los cambios se ha l levado a cabo en la compañía de radiodi fusión nacio­

nal noruega NRK. Los estudios realizados a intervalos de cinco años desde 1973 han demostra­

do que el cambio es extremadamente lento. En 1973, las mujeres constituían el 25% de las 

personas que aparecían en televis ión. Para 1988 - quince años después, la cifra sólo había 

ascendido al 28%. En 1998 alcanzó el 3 1 % 8 . 

8. Eie, Birgi t y Hege Hero. Hvem Snakker i NRK? (¿Quién habla en la NRK?). Oslo: NRK y Consejo para la Igua ldad, 1994. 

Este estud io expone los resul tados hasta 1993; los datos de 1998 son los c i tados an te r io rmen te en Eie, Birgi t , ¿Quién habla 

en te lev is ión?», 1998. 
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Elemento 2: Mujeres ausentes 

V i d e o c l i p s 

Inmigrantes con Éxito 

• En el actual programa de actualidad «Svar Direkt» («Suecia en directo»), el anf i t r ión Siewert 

Óholm da la bienvenida a sus invitados. El tema de esta noche es «inmigrantes con éxito». 

A lgunos de éstos se hallan en el estudio para intercambiar puntos de vista y experiencias con 

polít icos y encargados de elaborar programas polít icos. Desde el m ismo inicio, sorprenden 

algunas cosas. El anf i t r ión presenta a sus invitados de forma que reduce cualquier diferencia 

jerárquica entre ellos. En este espectáculo, el minist ro no recibe más importancia que el autor o 

que el t imone l . Más aún, el equipo de producción del espectáculo ha conseguido atraer invita­

dos de diferentes nacionalidades y niveles culturales. Todo el mundo está retratado. Como 

mín imo, eso parece. Hasta que las y los espectadores se percatan de que sólo está representada 

la mitad de la población mundia l . 

Hombres de negocios con éxito 

• Patrocinada por el Minister io de Asuntos Sociales, la organización de radiodi fusión holande­

sa KRO produce «De ladder van de directeur» (La escalera del director), un programa magazine 

sobre las mujeres y sus carreras profesionales. ¿Cuáles son las expectativas de la nueva clase 

de estudiantes MBA? En una rápida secuencia de planos abiertos, hombres jóvenes resumen 

asert ivamente su futuro económico. La única mujer joven de la secuencia se muestra más 

reticente. Sólo se pregunta a los hombres si dedicarán t iempo libre a su vida privada. Todos 

t ienen la sensación de que no hay espacio para una compañera que tenga aspiraciones sociales 

propias. A medida que transcurre el programa, se puede tener la impresión de que la cámara 

está v is i tando un campus únicamente de hombres. Todas las personas que hablan son hom­

bres, mientras que las mujeres sólo f iguran como mot ivo de fondo. Incluso aunque el programa 

está dest inado a expandir la gama de posibi l idades para las mujeres, las y/o los realizadores del 

programa no parecen especialmente interesados en las previsiones y los puntos de vista de las 

mujeres. 

La Voz Popular sobre el doping 

• Durante décadas, «ZDF Sportstudio» ha sido el programa deport ivo más popular de la 

Televisión Alemana ZDF. En jul io de 1998, mientras aún se estaba disputando el Tour de Francia, 

los medios de comunicación realizaron un seguimiento exhaust ivo de las historias relacionadas 

con los fármacos prohibidos que los ciclistas uti l izaban para mejorar su rendimiento. En un 

espacio, el periodista solicita a «gente de la calle» su opin ión sobre el tema. Se observa una 

larga secuencia de comentar ios realizados, pr incipalmente, por hombres maduros, in terrumpida 

una sola vez por una mujer joven que expone brevemente su punto de vista. Obviamente, este 

espacio no es el resultado de una encuesta realizada al azar. 

La Maratón de Amsterdam 

• Un canal local de TV de Amste rdam, AT5, está retransmit iendo en directo el «Van Dam tot 

Dam loop», un acontecimiento atlético importante. Mientas se muestran las imágenes de los 

dos pr imeros corredores, los comentaristas hablan sobre un nuevo desarrol lo en la carrera: una 

de las corredoras va tan rápido que puede batir el récord del mundo de las mujeres. En este 

punto, las y los espectadores seguramente estarán esperando planos de la corredora. Esperan 

en vano. Sólo podemos intentar adivinar porqué se produjo este fal lo de realización. ¿El equipo 

realizador no se percató del interés de los comentar i tas, quizá debido a que la retransmisión en 

directo era muy ruidosa y ajetreada? ¿Resultó imposib le dir igir una de las cámaras móvi les 

hacia la corredora? 
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Los t e m a s 

Con frecuencia, las mujeres siguen siendo invisibles en los medios de comunicac ión. Incluso 

cuando un tema les es claramente signif icat ivo o cuando el tema preocupa de forma específica a 

las mujeres, pueden no estar representadas. El estudio «¿Quién habla en televisión?» descubrió 

que no existe un solo género en el que las mujeres sean retratadas con más frecuencia que los 

hombres. 

La ausencia signif icativa de mujeres en los medios de comunicación está estrechamente v incu­

lada a nuestras ideas sobre el éxito social y el status social. En general, se considera que las 

mujeres t ienen menos éxito y un status social inferior. Por tanto, las mujeres -y sus puntos de 

vista- se consideran menos importantes. Esto ayuda a explicar porqué no son retratadas con 

tanta frecuencia como los hombres. 

Estos puntos de vista quedan bien ¡lustrados en los videocl ips. En el pr imer clip, las mujeres 

parecen haber sido completamente olvidadas. ¿Fue realmente imposible encontrar a un « inmi­

grante con éxito» mujer? También en el segundo clip las mujeres quedan casi por completo 

relegadas al o lv ido. En estos dos ejemplos, es como si la producción de programas trabajaran 

en un marco en el que el «éxito» está conceptualmente v inculado con «lo mascul ino». 

Un factor importante del tercer y cuarto clips es la asociación convencional entre hombres y 

mujeres con los deportes. El tercer clip ilustra el supuesto ampl iamente d i fundido de que los 

hombres t ienen más interés en el deporte y más conocimientos del m ismo. El cuarto muestra 

qué poder t iene la imagen ya asumida del deport ista con éxito. Esta imagen -mascul ina- está tan 

poderosamente arraigada que domina incluso cuando las proezas de las mujeres en los depor­

tes toman a los medios de comunicación por sorpresa. Pero, ¿qué base t ienen los supuestos 

que llevan a los medios de comunicación a centrarse de forma tan prominente en los hombres 

cuando t ratamos la cobertura deport iva? Por e jemplo, la investigación holandesa ha demostra­

do que las mujeres const i tuyen un tercio de la audiencia de los programas deport ivos 9 . 

Observados en su conjunto, esta muestra de clips señala el modo en que los supuestos cultura­

les se vinculan con los planteamientos de producción con el f in de privi legiar a los hombres y de 

reducir la vis ibi l idad de las mujeres. Por e jemplo, si un entrevistador realiza a hombres y muje­

res las mismas preguntas, de forma idéntica, esto no produce necesariamente un resultado 

«igual» en términos de representación masculina y femenina. Parte del problema radica en las 

mismas preguntas y en el modo en que se realizan, tendiendo a derivar desde un punto de vista 

mascul ino sobre el mundo y cómo funciona. El segundo y el tercer clips demuestran cómo esto 

t iende a marginalizar a las mujeres. La entrevista en la calle u «opinión popular» está diseñada 

t ípicamente para producir respuestas sencillas y pegadizas. En el segundo cl ip, las preguntas 

fueron «¿Qué vas a hacer con tu educación? ¿Tendrás éxito en la vida?» Las personas entrevista­

das reflejan diferencias de género no sólo en términos de lo que responden, sino también del 

modo en que responden. Los jóvenes de este t ipo normalmente dan por sentado que tendrán 

éxito. También t ienden a proporcionar respuestas directas a dichas preguntas. Es menos proba­

ble que las jóvenes asocien el «éxito en la vida» con la «carrera profesional». De modo que sus 

respuestas a esta pregunta determinada pueden ser más indecisas que las de los hombres. 

Además, las mujeres t ienden a expresarse de forma menos directa y con más precaución que 

los hombres 1 0 . Por lo tanto, es menos probable que produzcan las respuestas sensatas y breves 

esperadas en las entrevistas de opin ión popular. 

9. Depar tamento de Retrato del Género. An Equal Match. Gender Portrayal in Sports Programmes (Un par t ido igua lado, 

retrato del género en los p rogramas depor t ivos) . H i l versum: NOS, 1998. 

10. Véase Crawfo rd , Mary. Talking Difference. On Gender and Language (Hablando de la d i ferencia. Sobre el género y el 

lenguaje). Londres: Sage Publ icat ions, 1995. 
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Existen muchas formas de plantear un tema o de contar una historia. Por e jemplo, la inclusión 

de mujeres en el programa «inmigrantes con éxito» podría haber añadido otra d imens ión, un 

ángulo adicional. Conceder más t i empo a las mujeres para que expongan sus puntos de vista 

sobre los fármacos que mejoran el rendimiento podría haber enriquecido esa historia en part i­

cular. Pensar cuidadosamente sobre las diferencias de género -por e jemplo, en la forma en que 

se expresan mujeres y hombres o en el modo en que piensan sobre el t rabajo y la vida privada-

ayuda a los programas a centrarse en los temas y elecciones que, con frecuencia, se dan por 

sentado, se dejan sin tratar o sólo se tratan de forma rutinaria. Por lo tanto, en la mayoría de los 

casos, la atención al retrato del género producirá programas de más calidad y más atractivos. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• Quienes dir igen los programas af i rman, con frecuencia, que resulta difícil encontrar partici­

pantes mujeres y convencerlas para que aparezcan en televis ión. Si éste es el caso, ¿qué se 

puede hacer para (a) localizar mujeres adecuadamente cualif icadas, (b) garantizar que contr ibu­

yan de forma efectiva? ¿Necesitan las mujeres un planteamiento diferente al del los hombres? 

• ¿Deben quienes dir igen los programas buscar act ivamente invitadas, locutoras y part ic ipan­

tes mujeres o deben dejarlo al azar? ¿Cuáles son los costes impl icados en la realización de un 

esfuerzo especial para encontrar contr ibuyentes mujeres? ¿Cuáles son los beneficios? 

• Seleccione un programa popular en prime time. Elija cualquier género real que desee (es 

decir, no un drama ni una comedia de situación). Mientras observa el programa, anote el modo 

en que retrata a mujeres y a hombres. ¿Está el programa equi l ibrado en té rminos de retrato de 

género? Por e jemplo, ¿Cuál es el equi l ibr io numérico entre las mujeres y los hombres que 

aparecen en el mismo? ¿Qué atención se presta a los puntos de vista de las mujeres y de los 

hombres en el programa? ¿Cuál es la impresión general que proporciona sobre el status relativo 

o la importancia de las mujeres y los hombres? Si piensa que el programa está equi l ibrado, 

¿qué factores diría que ayudan a conseguir lo? Si no es así, ¿Qué contr ibuye a la ausencia de 

equil ibr io? Si las mujeres están escasamente representadas o ausentes, ¿cuál puede ser la 

razón? ¿Es una coincidencia? ¿O está hecho del iberadamente? ¿O es el resultado de la indiferen­

cia? ¿O una falta de t iempo? ¿U otra cosa? 

V í n c u l o s 

La imagen más amplia 

Elemento 1. Noticias: «Deje que el tema hable por sí mismo» 

Dos versiones de la misma noticia sobre mujeres en el ejército f inlandés demuestran lo que 

sucede cuando un programa permite a las mujeres que hablen por sí mismas. 

Elemento 2. Actual idad: «Ayude a su tema para que se desarrol le por sí mismo» 

Tres versiones de una entrevista sobre los planes locales de tráf ico demuestran qué puede 

conseguirse cuando se anima del iberadamente a una mujer para que exprese su punto de vista. 

Ésta es mi imagen 

Elemento 1. La realizadora de programas documentales Claudia Tellegen explica porqué y cómo 

anima a las mujeres para que contr ibuyan en televis ión. 

Elemento 3. El periodista de noticias Ar i Hakahuhta comenta cómo realizó las dos versiones de 

la historia sobre el ejército f in landés y qué diferencia a la segunda. 

UJ 0) 
Q O) 
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Hoja de Hechos, Elemento 2: 
Mujeres ausentes 

H e c h o s y c i f r a s 

• La investigación llevada a cabo en seis organizaciones de radiodi fusión europeas demuestra 

que no existe un único género televisivo en el que las mujeres estén mejor representadas que 

los hombres 1 1 . 

Participación de mujeres en los diferentes géneros de programas 

Entretenimiento Información Noticies Deportes Documentales Dram3 Cultura Niños v Jóvenes Religión Total 

• El nivel más elevado de part icipación de mujeres se produce en los programas sobre la 

infancia: 44%. En los programas deport ivos en prime-time únicamente el 12% de las personas 

que aparecen son mujeres. 

El T e m a c u e n t a la h i s t o r i a 

• La misma investigación demuestra que las mujeres aparecen con más frecuencia en progra­

mas que tratan de las relaciones humanas, la fami l ia y los temas sociales y sanitarios. 

• Y que las mujeres están menos representadas en programas sobre crímenes, ciencia y 

tecnología y deportes. 

N o h a y m u c h o d e n u e v o 

Un estudio realizado en 1994 sobre las mujeres en la televisión británica identif ica el m ismo 

mode lo 1 2 : deportes (8%) y noticias nacionales (18%) t ienen la menor part icipación de mujeres. 

Los programas sobre la infancia t ienen el porcentaje más elevado de mujeres: 47%. 

• Un estudio realizado en 1992 sobre la radiodi fusión holandesa mostró que, únicamente en 

programas de radio sobre la infancia, estaban las mujeres mejor representadas que los hom­

bres, un 55% del total . En noticias televisivas, solamente el 22% de las personas que aparecían 

eran mujeres 1 3 . 

11. Eie, Birgit . Who Speaks in Televisión? A Comparative Study of Female Participation in Televisión Programmes (¿Quién 

habla en te levis ión? Un estudio compara t i vo de la par t ic ipac ión femen ina en los p rog ramas de te levis ión). Oslo: NRK, 1998. 

12. Cumberba tch , Guy, Andrea Magu i re y Samantha Woods . «The Portrayal of W o m e n in Bri t ish Televisión - A Context 

Analys is» (El Retrato de la mujer en la te lev is ión br i tánica - Un anál isis contextual ) . Pág. 24-59 en Perspectives of Women in 

Televisión (Perspectivas de la mujer en la te lev is ión) . In forme de Trabajo de Invest igación IX. Londres: Consejo para la 

Normal izac ión de la Rad iod i fus ión , 1994. 

13. Depar tamento de Retrato de Género NOS. Mieke, Hoe is de Stand? Resultados de la invest igac ión para 1992 del 

Depar tamento de Retrato. Hilversum: NOS, 1992.NOS 
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Mujeres silenciosas 

Enfocando el género en T V 



Elemento 3: Mujeres silenciosas 
III 0) 
Q S) 

V i d e o c l i p 

El Barco del amor 

La compañía de radiodifusión holandesa RVU retransmit ió el documental belga 

«Transbaltica» sobre la vida y trabajos en un buque de carga. Formaba parte de una serie de 

larga duración denominada «Werken aan werk» (Trabajar sobre el trabajo). Destinada a una 

audiencia ampl ia, la serie trata temas relacionados con el trabajo y el mercado laboral. Pretende 

ser informativa y entretenida. Bajo la mirada de personajes individuales y centrándose en 

situaciones concretas, la dirección del documental recurre a elementos de las comedias. La idea 

es permit i r la indentif icación con las personas retratadas. En el mundo mascul ino del t ransporte, 

el equipo de producción se encontró a una mujer: la cónyuge del ingeniero del barco. Al inge­

niero y a su cónyuge no les agradaba estar separados durante períodos pro longados de t iempo. 

De modo que habían decidido que ella le acompañaría en sus viajes siempre que fuera posible. 

La entrevista que v imos estudia esta decisión. La pareja es retratada en la sala de mandos del 

barco. Incluso aunque el ingeniero es hombre de pocas palabras, todas las preguntas van 

dir igidas a él. No se realiza una sola pregunta a la mujer. 

Los t e m a s 

Cuando las mujeres aparecen en televis ión, no están necesariamente verdaderamente presen­

tes. Obviamente, una mujer silenciosa conf i rma el papel minor i tar io que le asignó el equipo del 

programa. Pero -de forma que puede ser inmediatamente menos aparente- una mujer silenciosa 

puede parecer más «ausente» que una mujer que no está retratada de ninguna forma. 

La realización de programas de televisión siempre conlleva la narración de una historia. La 

dirección de programas no sólo deciden qué historias se van a contar, sino también desde qué 

perspectiva se van a narrar - y, por tanto, qué concepto de la realidad representan. En general, el 

mundo que vemos en televisión es una elaboración de los equipos de programas más que un 

espejo de un mundo real. En otras palabras, los equipos de programas desempeñan un papel 

activo y directivo en la definición de las realidades que aparecen en nuestras pantallas de 

televisión. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• ¿Qué mensaje t ransmiten las imágenes de este hombre de pocas palabras y de su silenciosa 

mujer? ¿Tiene este retrato el objet ivo de echar una ojeada a la relación de la pareja? ¿O quienes 

dir ig ieron el programa olv idaron preguntar a la mujer sus opiniones? 

• ¿De qué modo, como dirección des programa, trataría a esta mujer silenciosa? ¿Cuál es la 

contr ibución de la mujer al documental? ¿Cuál podría haber sido su contr ibución? 

• ¿En qué medida puede o debe el equipo del programa hacerse cargo de la situación y 

permit i r que la mujer exprese sus opiniones? ¿Ayudaría esto a profundizar en el tema del 

documental? ¿O entorpecería su real idad, socavando así la base real del documental? 

• ¿Qué nos dice este clip sobre el poder de quienes realizan los programas? ¿En qué medida 

pueden crear las condiciones para que las mujeres sean escuchadas y vistas? ¿En qué medida 

deben hacerlo? 
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• ¿En qué modo inf luye el género o el tema en las decisiones del equipo del programa y su 

alcance para retratar mujeres o hombres de una forma determinada? ¿Existe alguna diferencia a 

este respecto entre los programas dramát icos y los basados en hechos reales? 

V í n c u l o s 

La imagen más amplia 

Elemento 2. Actual idad: «Ayude a que su tema se desarrolle por sí mismo» 

Tres versiones de una entrevista sobre los planes locales de tráf ico muestran lo que se puede 

conseguir cuando se anima del iberadamente a una mujer para que exprese su punto de vista. 

Elemento 3. Documental : «¿Dónde decide colocar el micrófono?» 

Extractos de dos documentales que i lustran formas diferentes de otorgar la voz a las mujeres. 

Ésta es mi imagen 

Elemento 1. La realizadora de documentales Claudia Tellegen explica porqué y cómo anima a 

las mujeres para que aparezcan en televisión. 



Hoja de Hechos, Elemento 3 
Mujeres silenciosas 

Ui 0 
O 0) 

H e c h o s y c i f r a s 

• Las investigaciones realizadas en seis organizaciones de radiodi fusión europeas demuestran 

que en los programas de televisión en pr ime-t ime, las mujeres hablan durante el 3 1 % del 

t iempo en el aire to ta l 1 4 . 

Cuota del tiempo que hablan las mujeres en televisión 

DR SVT YLE NOS NRK ZDF Total 

Holanda tiene la puntuación más baja, con el 22% de discurso de mujeres, mientras que 

Finlandia se acerca más a un equi l ibr io entre hombres y mujeres: las mujeres f inlandesas 

alcanzan el 42% del t iempo en el aire. 

¿ Q u é n o s d i c e n las m u j e r e s s i l e n c i o s a s ? 

• A pesar del estereotipo de las mujeres como «el sexo charlatán», la investigación demuestra 

que los hombres acaparan más que una «cuota justa» del t iempo de discurso en diversos 

contextos 1 5 . 

• Por tanto, ¿cómo ha surgido el estereotipo? Algunas teorías argumentan que la percepción 

de las mujeres como sexo hablador cont inúa vigente debido a que la norma implícita para las 

mujeres es el s i lencio 1 6 . 

Un buen ejemplo del papel decorat ivo de las mujeres se puede encontrar en los concursos 

de televis ión. Un estudio realizado en 1990 en 50 países de todo el mundo descubrió un modelo 

común en el que el anf i tr ión hombre lleva el control y una ayudante subordinada «habla poco y 

sonríe mucho» 1 7 . 

• ¿Es Europa diferente? Un análisis realizado en 1992 sobre tres versiones europeas del 

programa «La rueda de la fortuna» descubrió que, mientras la azafata alemana permanecía 

14. Eie, Birgit . Who Speaks in Televisión? A Comparative Study of Female Participation in Televisión Programmes. (¿Quién 

habla en te levis ión? Un estudio compara t i vo de la par t ic ipac ión femen ina en p rogramas de te lev is ión) . Oslo: NRK, 1998. 

15. Crawfo rd , Mary. Talking Difference. On Gender and Language. (Hablando de la d i ferencia. Sobre el género y el 

lenguaje). Londres: Sage Publ icat ions, 1995. 

16. Spender, Dale. The Writing or the Sex (La escr i tura o el sexo). Nueva York: Pergamon Press, 1989. 

17. Cooper-Chen, Anne. Games in the Global Vlllage: A 50-Nation Study on Entertainment Televisión (Juegos en la aldea 

g loba l : Un estud io de 50 países sobre los p rogramas de en t re ten im ien to en te levis ión). Bowl ing Green, OH: Bow l i ng Green 

State Univers i ty Press, 1994. 
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muda todo el t iempo, en Dinamarca podía hablar - aunque dentro de unos límites. Como explicó 

la azafata danesa «querían una rubia, pero no una rubia ton ta» 1 8 . 

• Por lo tanto, las normas culturales contr ibuyen a determinar las percepciones de los roles de 

género aceptados y la conformación de los estereotipos de género. No obstante, la imagen 

global de los estudios de interacciones verbales hombres-mujeres demuestra que ambos 

construyen y af i rman la desigualdad de género. Esto se relaciona con el mayor poder y status 

de los hombres en la vida pública y social 1 6 . 

18. Skovmand , Michael . «Barbarous TV Internat ional : Syndicated Wheels of Fortune» (TV Internacional Bárbara: Ruedas 
s indicadas de la for tuna) . Pág. 84-103 en Media Culture: Reapprasing Transnational Media, ed i tado por Michael Skovmand y 
Kim Christ ian Schr0der. Londres: Rout ledge, 1992. 
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Elemento 4: 
Crear espacio, ocupar espacio 
V i d e o c l i p s 

Animales domésticos y gatos salvajes 

• En un debate danés sobre animales, «Dus med Dyrene» (Sobre animales), un cazador y una 

representante del mov imiento para la protección de los animales debaten sobre la caza de gatos 

salvajes. Para que la discusión cont inúe, el presentador confronta a cada persona invitada con 

una af irmación provocativa. La frase que dice a la mujer es: «En realidad hay dos t ipos de gatos 

- los gatos domésticos y los gatos sin hogar». Ella manifiesta su acuerdo. Pero cuando intenta 

elaborar su respuesta, el presentador le quita la palabra y se dir ige al cazador, quien t iene la 

opor tunidad de exponer ampl iamente sus puntos de vista. 

El tráfico en una pequeña ciudad 

• Un programa de noticias regionales holandés informa a su audiencia sobre los planes de la 

ciudad de Soest destinados a resolver la congest ión de tráfico en el centro de la ciudad. Una 

pareja, que se opone a los planes, es entrevistada en el jardín posterior de su casa. La cámara 

gira del hombre a la mujer cuando ésta participa en la conversación. Pero casi inmediatamente 

ella duda y mira a su marido como si le invitara a que hablara de nuevo, que es precisamente lo 

que hace. 

Tabúes hacia las diez 

• El programa holandés «Rondom Tien» (Hacia las diez) t iene fama de provocar discusiones 

destinadas a romper con tabúes. El tema de esta noche es si se debe permit i r a las personas que 

han comet ido crímenes sexuales violentos volver a incorporarse a la sociedad. Existe una 

notable diferencia en la forma en que el presentador trata a los dos invitados y a las dos invita­

das del programa. Las mujeres def ienden a las víct imas de la violencia sexual: una es la madre 

de una víct ima; la otra es una cuñada. El anf i t r ión presenta sus casos detal ladamente, f inalizan­

do con una pregunta cerrada para cada una de ellas. Las mujeres sólo pueden responder 

brevemente. Uno de los invitados es un director de escuela; el otro, un representante de la 

Organización de los Exploradores de Holanda. Para ellos, el presentador plantea preguntas 

abiertas que les permiten expresar met iculosamente sus puntos de vista. 

• Un gráfico muestra que, en situaciones públicas, las mujeres y los hombres proporcionan y 

aprovechan las oportunidades para hablar de formas que reflejan los roles de género tradicionales: 

• Las mujeres son interrumpidas con más frecuencia 

• Las mujeres esperan su turno más «de forma caballerosa» 

• Los hombres son invitados a hablar con más frecuencia 

• La duración del discurso de los hombres es más prolongada 

• Los hombres comienzan a hablar sin que sean preguntados con más frecuencia 

Los t e m a s 

Una entrevista de televisión se basa en el pr incipio de dar y ocupar espacio. En la div is ión de 

roles entre quien entrevista y la persona entrevistada, los temas de género juegan un papel 

importante. Los hombres se inclinan más a asumir espacio en nuestra cultura. También t ienden 

a ser más respetados por quiénes son. En las entrevistas televisivas, esto provoca que los 

hombres asuman o reciban más t iempo para hablar, mientras que las mujeres reciben menos 

t iempo de discurso. Si quien entrevista y quien es entrevistada son conscientes de esto, pueden 

ser capaces de romper el modelo. Por e jemplo, se podría realizar un esfuerzo consciente para 

formular a las mujeres preguntas más abiertas, lo que les animaría a proporcionar respuestas 

más extensas. 



Existen otros modelos estereotipados en la forma en que se plantea el acercamiento a hombres 

y mujeres. La investigación holandesa muestra que se t iende a aproximarse a los hombres de 

manera más fo rma l , respetuosa, amable e indirecta; se t iende a aproximarse a las mujeres de 

manera in formal , amigable, jocosa y directa 1 9 . 

La dirección del programa determina el vo lumen de espacio disponible para los diversos puntos 

de vista y opiniones. Puede decidir ampl iar o reducir ese espacio en determinadas situaciones. 

Por tan to , dando pasos específicos sobre el contenido o el fo rmato del programa, puede 

interrumpir o reforzar los modelos estereotipados del retrato. Es importante recordar que los 

estereotipos no son inequívocamente bien negativos bien posit ivos. Es la forma en que se 

util izan las imágenes estereotipadas y el contexto en el que se introducen, lo que produce una 

evaluación o interpretación particulares de los mismos como posit ivos o negat ivos 2 0 . En las 

entrevistas y los debates, como en todos los t ipos de programas, es posible acabar con los 

estereotipos «tradicionales». Esto puede contr ibuir a la realización de una televisión creativa, 

sorprendente y poco convencional . 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la P r o d u c c i ó n 

• ¿Cómo puede afectar la atención al retrato del género a los esti los de realización de entrevis­

tas? ¿Qué impacto puede tener esto sobre el contenido de la entrevista? ¿Cuál puede ser el 

resultado - en términos de diversidad de ideas y de interés de la audiencia? 

• ¿Cuáles son las consecuencias de las preguntas abiertas («¿Por qué está de acuerdo con esta 

afirmación?») y de las preguntas cerradas («¿Está de acuerdo con esta afirmación?») en el 

espacio asignado a la persona entrevistada? ¿Cómo puede desempeñar un papel importante el 

«respeto» a la persona entrevistada en la determinación del t ipo de pregunta planteada? 

• ¿En qué medida está inf luenciado el estilo de la entrevista por el género del programa -

noticias, actual idad, documenta l , debate, magazine, etc? ¿Existen situaciones en las que se 

pueden elegir preguntas cerradas o abiertas? ¿Por qué? 

• ¿En qué situaciones puede decidir como persona entrevistadora l imitar el espacio concedido 

a la persona invitada? ¿Cuáles son las posibles impl icaciones de una decisión de este t ipo? 

• ¿Es responsabi l idad de la dirección apoyar o animar a las y los invitados que puedan sentir­

se tensos o inseguros? ¿Hasta dónde se puede llegar al hacer esto? 

V í n c u l o s 

La Imagen más amplia 

Elemento 2. Actual idad: «Ayude al tema para que hable por sí solo». 

Tres versiones de la entrevista sobre los planes locales de tráfico muestran lo que se puede 

conseguir cuando se anima del iberadamente a una mujer para que exprese su punto de vista. 

La tercera versión también ilustra el modo en que los gestos y los mov imientos corporales 

pueden contr ibuir a la expresividad cuando la persona entrevistada está de pie o moviéndose en 

lugar de sentada. 

Elemento 3. Documental : «¿Dónde decides colocar el micrófono?» 

Extractos de dos documentales que i lustran formas diferentes en las que se puede conceder la 

voz a las mujeres. 

Ésta es mi imagen 

Elemento 1. La realizadora de programas documentales Claudia Tellegen explica porqué y cómo 

anima a las mujeres para que part icipen en televis ión. 

19. Depar tamento de Retrato NOS. Getting Through: Five Years ofthe NOS Gender Portrayal Department (Avanzando: 

Cinco años del Depar tamento de Retrato de Género) NOS. H i l versum: NOS, 1996. 

20. Por e jemp lo , la comedia br i tánica: «Absolu te ly fabu lous» (Abso lu tamente fabu loso) jugaba con los estereot ipos 

negat ivos de fo rma m u y comple ja para produc i r un con jun to desorganizador de imágenes de género que podían 

interpretarse pos i t i vamente . 
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Hoja de Hechos, Elemento 4 
Creando espacio, ocupando espacio 

H e c h o s y c i f r a s 

• La investigación realizada en seis organizaciones de radiodi fusión europeas demuestra que, 

en los programas televisivos en prime-time, las mujeres disponen del 3 1 % del t iempo de 

discurso 2 1 . 

• La misma investigación demuestra que, únicamente el 22% de las mujeres, son presentadas 

con un tí tulo que indique su función o profesión -por e jemplo, médica, directora- en compara­

ción con el 36% de los hombres. 

Porcentaje de mujeres y hombres tratados con formalidad 

Mujeres Hombres 

DR SVT YLE NOS NRK ZDF Total 

El g é n e r o p u e d e c o n s t i t u i r u n a d i f e r e n c i a . . . 

La investigación holandesa de 1996 estudió si existe una diferencia en el modo en que las 

mujeres y los hombres son tratados en las entrevistas 2 2 . ¿Es el trato en la entevista indirecto y 

cortés o es directo y famil iar? El estudio no encontró diferencias en los programas de actuali­

dad: el 40%, tanto de hombres como de mujeres, eran tratados directamente y el 60% indirecta­

mente. No obstante, en los debates existía una diferencia notable: el 87% de las mujeres eran 

tratadas de forma directa, famil iar, en comparación con el 56% de los hombres. 

El e s t i l o i m p o r t a . . . 

La misma investigación de 1996 y un estudio holandés previo de 1992 2 3 descubrieron otros 

modelos de estereotipos en el modo en que los hombres y las mujeres eran tratados en las 

entrevistas: 

• es más frecuente que se refiera a las mujeres por su nombre de pila 

• el trato hacia las mujeres es más casual 

• en los debates, se trata a los hombres de forma más indirecta, formal y cortés que a las 

mujeres 

P o r q u e . . . 

Cuando el equipo del programa es consciente de los modelos en los que se trata a las personas 

invitadas, puede decidir conscientemente adoptar un estilo de entrevista particular. Cuando los 
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estilos y las técnicas para la realización de entrevistas se utilizan de forma creativa y son sensi­

bles a las necesidades de las personas invitadas, los programas pueden ser menos predecibles 

y estar menos cargados de gestos y puntos de vista estereotipados. 

2 1 . Eie, Brigit . Who Speaks in televisión? A Comparative Study of Female Participation in Televisión Programmes (¿Quién 

habla en televis ión? Un estud io compara t i vo de la par t ic ipación femen ina en p rog ramas de te lev is ión) . Oslo: NRK, 1998. 

22. Depar tamento de Retrato de Género NOS. Informative Programmes. Media Portrayal of Women and Men (Programas 

in fo rmat ivos . Retrato de mujeres y hombres en los med ios de comun icac ión) . H i l ve rsum: NOS, 1996. 

23. Depar tamento de Retrato de Género NOS. Mieke, Hoe is de Stand? Resul tados de la invest igac ión para 1992 del 

Depar tamento de Retrato. Hilversum: NOS, 7 9 9 Z N 0 S 
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Elemento 5: Roles y localizaciones 

V i d e o c l i p s 

Ayuda doméstica 

• Un noticiario en lengua sueca de la Compañía de Radiodifusión Finlandesa explica el t rasfon-

do de una nueva tendencia: el incremento de la util ización de ayuda domést ica. Un esquema 

exper imental de subvenciones gubernamentales significa que la demanda en las agencias de 

empleo está creciendo como la espuma. Ya que el trabajo domést ico es, básicamente, realizado 

por mujeres podríamos esperar ver a alguna mujer d i r ig iendo estas agencias. Pero en estas 

noticias, vemos entrevistas con dos funcionar ios gubernamentales impl icados en la supervis ión 

del esquema. Aparecen en sus oficinas, detrás de sus escritorios. Evidentemente, son los 

«expertos». Esto contrasta con el retrato de las dos mujeres que aparecen en el espacio. Una es 

una trabajadora domést ica, a quien se muestra l impiando la casa. La otra es su contratadora, a 

la que vemos en la sala de estar, rodeada de sus hijos e hijas. 

La ministra de Asuntos Exteriores 

Un programa de la televisión sueca presenta a la nueva Ministra de Asuntos Exteriores del 

país. Aparece en el zoológico local. La entrevista no trata sobre los planes políticos que puede 

tener ni sobre otros aspectos profesionales de su nuevo cargo. En su lugar, las y los espectado­

res aprenden que no le gustan las comidas de mucha duración, ya que absorben demasiado 

t iempo, lo que es especialmente problemát ico cuando se t ienen criaturas. Y ¿qué hay de su 

guardarropa? pregunta el entrevistador. Dadas las exigencias de su nuevo cargo, ¿no necesitará 

ropas más elegantes y asegurarse de que no lleva el mismo traje que sus colegas? Como estas 

preguntas y el tono del entrevistador sugieren, la atmósfera de la entrevista es in formal . La 

audiencia obtiene una buena impresión de la mujer. Pero saben muy poco sobre su nueva 

Ministra de Asuntos Exteriores. 

La prueba del coche 

• En el programa sueco «Traff ikmagasinet», se prueba el nuevo Mazda 626. Susanne Falk y 

Staffan Borg lund, presentan por turno las diversas facetas de la prueba. Se critica el poco 

espacio de la parte posterior del coche. Esto lo demuestra Susanne, quien prueba que el nuevo 

asiento de seguridad apenas cabe. El espacio concluye con la imagen de Staffan al volante, 

conduciendo el coche y resumiendo las principales conclusiones de la prueba sobre segur idad, 

consumo de combust ib le, etc. 

• Un gráfico que muestra que hombres y mujeres t ienen a ser retratados en roles y localizacio­

nes diferentes. 

Hombres Mujeres 

ámbi to laboral ámbi to domést ico 

status elevado status bajo 

públ ico pr ivado 

mente cuerpo 

Los t e m a s 

En los úl t imos veint icinco años ha cambiado mucho la división social de los roles entre hombres 

y mujeres. Estos cambios no se han reflejado por completo en los medios de comunicac ión. En 

general, las imágenes en los medios de comunicación de mujeres y de hombres son convencio­

nales y fi jas: reflejan las percepciones estereotípicas de los roles de género. Los estereotipos de 

género funcionan en varias d imensiones y en diversos niveles y muchos de ellos cont ienen 

juicios de valor implíci tos sobre las mujeres y los hombres. 



Un grupo que socialmente está mejor si tuado está menos sujeto a los estereotipos negativos 

que un grupo que t iene un status social inferior. Por tanto, en te levis ión, los hombres -especial­

mente los hombres de raza blanca, de clase media y de mediana edad- se asocian con cual ida­

des posit ivas y atractivas. Entre éstas se incluyen el poder, el valor, la independencia, el sentido 

del humor, la autonomía y el equi l ibr io. Para los grupos con un status social inferior, los estereo­

t ipos están def inidos de forma mucho más rígida y, por tanto, es mucho más difícil resistirse a 

ellos. Para las mujeres, los estereotipos relativos a la sexual idad («la rubia tonta») y a la 

emocional idad (las «mujeres irracionales») son persistentes y difíciles de derribar. 

Es más probable que se perciba a un m iembro de un grupo socialmente superior como una 

persona que como un miembro de un grupo. Un político se percibe en pr imer lugar y básica­

mente como polít ico. Una política se percibe en pr imer lugar y básicamente como mujer. Su 

profesión rara vez se separa de su género. Esto no quiere decir que un grupo socialmente 

superior no tenga estereotipos, sino que la gama de imágenes disponibles es mucho más 

ampl ia y mucho más f lexible. 

El m ismo estereotipo básico, por e jemplo, la mujer irracional o emocional , puede presentarse 

de diversas formas: de manera exagerada (como en las comedias), de forma trágica (como en 

los dramas) o de manera realista (como, por e jemplo, en las noticias sobre desastres naturales). 

El resultado de estas variaciones múlt ip les del m ismo modelo de imagen es que algunos t ipos 

de estereotipación son más inmediatamente reconocibles que otros. Al m ismo t iempo, también 

se atr incheran más en la cultura. Como resultado de el lo, su erradicación resulta más problemá­

tica. 

Estos estereotipos de género fundamentales se presentan en muchos aspectos del retrato de los 

programas. A cont inuación aparecen algunas formas en las que se expresan comúnmente en 

relación con los roles y las localizaciones de los hombres y las mujeres en televis ión: 

Hombre Mujer 
Roles comunes Variación 

Diversidad 

Status social 

Act ivo 

Independiente 

Protagonista 

Experto 

Profesional 

Portavoz 

Lateralidad 

Carencia de rango 

Ausencia de status 

Pasiva o reactiva 

Dependiente 

Papel de apoyo 

Víctima 

Profano 

Ama de casa 

Localizaciones comunes Interiores 

Oficina 

Detrás del escritorio 

Estudio 

Exteriores 

Hogar 

Detrás del f regadero de la cocina 

Guardería 

Es importante recordar que los estereotipos no son inatacablemente bien negativos bien posit i ­

vos. Gran parte depende del contexto en el que se presenten y en la forma en que se util ice. Por 

e jemplo, los programas de entretenimiento exageran o invierten con frecuencia los estereotipos 

con el f in de sorprender a la audiencia y captar su atención 2 4 . 

Los equipos de programas de otros géneros también pueden cuestionar los estereotipos de 

género ya asumidos. Simplemente como ilustración, la «autoridad del experto» se ha asociado 

tradicionalmente con el rol de género masculino y así continúa. Las mujeres aún consti tuyen 

24. A lgunos e jemp los de esto, del género de la comed ia de s i tuac ión, están inc lu idos en el v ídeo «La imagen más amp l ia» . 
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únicamente el 17% de las personas expertas en los programas de televisión en prime-time25. A 

punto de entrar en el siglo XXI, las mujeres están cada vez más cualificadas para proporcionar 

opiniones expertas sobre cualquier tema imaginable. Puede resultar un reto encontrarlas en lugar 

de acudir a la autoridad masculina habitual. Pero existen 2 6 . Al llevarlas a la arena pública a través 

de la televisión, el programa amplía el espectro de opiniones en el domin io público y proporciona 

nuevos modelos de rol para determinados grupos de la audiencia. 

P r e g u n t a s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• En términos de roles y localizaciones, ¿Qué alcance t iene el equipo del programa para influir 

en el retrato de hombres y mujeres? ¿Cómo se ve afectado este alcance por el género del 

programa - por e jemplo, género basado en hechos reales en comparación con géneros de 

ficción y entretenimiento? 

• Las historias siempre son historias parciales. La trabajadora doméstica que v imos en la 

historia de noticias f inlandesa también es, de hecho, una contratadora: es la responsable de 

otras trabajadoras domésticas. Aún así, quienes realizan el programa decidieron no retratarla 

como contratadora. ¿Cuáles han podido ser las razones para ello? ¿Qué podría haberse conse­

guido en caso de que lo hubieran hecho? 

• En el clip sobre la nueva Ministra de Asuntos Exteriores sueca, las decisiones del equipo del 

programa sobre la localización y las preguntas produjeron el retrato de una mujer más que de 

una líder política. Las y los espectadores, viéndola en el zoológico en posición de rodi l las, 

¿habría sido más probable que la percibieran como madre cuidadora en lugar de como política 

importante? ¿Cree que se pretendía este efecto? ¿Podría haberse impedido sin tener que realizar 

necesariamente la entrevista en su despacho? 

• Las mujeres, con más frecuencia que los hombres, t ienden a rechazar invitaciones para 

aparecer en los medios de comunicación en calidad de expertas. Esto viene mot ivado general­

mente por dudas sobre su propia experiencia. Con frecuencia, remit i rán al programa a un 

colega que consideren más competente. Los hombres dudan menos sobre el status que otros 

les conf ieren. ¿En qué medida debe el equipo del programa, si es que debe, intentar romper 

este modelo? ¿Qué planteamientos o técnicas pueden utilizarse para animar a más mujeres a 

que aparezcan? 

V í n c u l o s 

La imagen más amplia 

Elemento 4. Anf i t r iones y Presentadores: «Personajes en dos dimensiones o personalidades 

reales» 

Los dos clips finales de esta secuencia i lustran planteamientos poco frecuentes, dest inados a 

acabar con los estereotipos convencionales: en el debate noruego «Baluba», los estereotipos 

están exagerados para conseguir un efecto subversivo; en el debate holandés «Laat De Leeuw» 

(De Leeuw Late Night), el objet ivo es invert ir los estereotipos. 

Ésta es mi imagen 

Elemento 4. La presentadora de programas infanti les Victoria Dyring explica porqué piensa que 

los modelos de roles femeninos en ciencias y tecnología son importantes y cómo intenta 

encontrar los. 

25. Eie, Brigi t . Who Speaks in televisión? A Comparative Study of Female Participation in Televisión Programmes (¿Quién 

habla en te levis ión? Un estudio compara t i vo de la par t ic ipac ión femen ina en p rog ramas de te lev is ión») . Oslo: NRK, 1998. 

26. Durante los ú l t imos 15 años, muchas compañías de rad iod i fus ión han descubier to la ut i l idad de desarro l lar l istas de 

referencias y bases de datos de expertas. Un e jemp lo es Index 1999, comp i l ado por el Depar tamento de Retrato de Género 

NOS, en el que aparece un l istado de expertas en siete áreas polí t icas. 
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Hoja de Hechos, Elemento 5: 
Roles y localizaciones 

H e c h o s y c i f r a s 

• La investigación realizada en seis organizaciones de radiodifusión europeas demuestra que 

en los programas de televisión en pr ime-t ime, los hombres dominan los roles autor i tar ios: el 

72% de políticos y el 80% de profesionales que aparecen en pantalla son hombres 2 7 . 

• Por el contrar io, la representación de las mujeres es más elevada en el papel de «ciudadano 

común» (47%) y víct ima (37%). 

Porcentaje de mujeres en diversos roles 

Profesional Político Víctima Ciudadano 
común 

G é n e r o , ro l y l o c a l i z a c i ó n . . . 

• Las mujeres no son únicamente menos visibles que los hombres en roles autori tar ios. Su 

visibi l idad d isminuye gradualmente con la edad. En televis ión, el 5 1 % de las personas hasta los 

19 años son mujeres; pero las mujeres const i tuyen únicamente el 20% de personas con más de 

50 años 2 7 . 

• Incluso en los espacios dramáticos, las mujeres disfrutan de menos vis ib i l idad. En 1994, la 

investigación holandesa descubrió que los hombres tenían el 60% de todos los papeles en 

series dramát icas 2 8 . En estas series, con frecuencia, los hombres tendían a tomar la iniciativa y 

las mujeres tendían a responder a ella. 

• La localización es otro aspecto claro del retrato de género. El m ismo estudio descubrió que 

el 84% de las escenas dramáticas con mujeres estaban localizadas en el domin io pr ivado, en 

comparación con el 53% de las escenas con hombres. 

• También en los programas basados en hechos reales, las mujeres aparecen con más fre­

cuencia en un ámbi to domést ico, mientras que es más probable ver a los hombres en medios 

relacionados con el t rabajo 2 9 . 

27. Eie, Birgi t . Who Speaks in Televisión? A Comparative Study of Témale Participation in Televisión Programmes (¿Quién 

habla en te levis ión? Un estudio compara t i vo de la par t ic ipac ión femen ina en los p rogramas de te lev is ión) . Oslo: NRK, 1998. 

28. Depar tamento de Retrato del Género NOS. Beautiful or Bold. The NOS Portrayal Department Looks at Dutch Drama 

(Bonita o int répida. El Depar tamento de Retrato NOS estudia los espacios dramát icos holandeses). H i l versum: NOS, 1994. 

29. Depar tamento de Retrato de Género NOS. Informative Programmes. Media Portrayal of Women and Men (Programas 

in fo rmat ivos . Retrato de mujeres y hombres en los med ios de comunicac ión) . H i lversum: NOS, 1996. 
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S t a t u s s o c i a l y r e t r a t o . . . 

• En cierta medida, estos modelos reflejan las diferencias reales en el status social. Las muje­

res aún asumen más responsabil idades relacionadas con el hogar y el cuidado de los niños y 

niñas. De modo que, quizá, no sea sorprendente que se retraten con más frecuencia en ámbi tos 

domést icos. 

• Pero, como promedio, el 50% de las mujeres europeas t ienen en la actual idad un empleo 

remunerado 3 0 . La proporc ión de mujeres en la vida política nacional está aumentando - ha 

l legado al 44% de la representación política por elección en Suecia 3 1 . 

• Por lo tanto, los modelos de retrato de género t ienden a sobre-enfatizar el status de la mujer 

en la esfera privada y a infravalorar el status y el papel de la mujer en la vida pública. 

30. Comis ión Europea. The Future European Labour Supply (La fu tura oferta laboral europea) . L u x e m b u r g o : Of ic ina para 

Publ icaciones Oficiales de la Un ión Europea, 1999. 

3 1 . Women of Europe Newsletter (Boletín sobre las Mu jeres de Europa). N s 8 7 , 1999. 
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Elemento 6: Posición de la cámara 

V i d e o c l i p s 

Noche de elecciones 

• En la noche de las elecciones de 1998, la revista quincenal de actualidad alemana 

«Kennzeichen D» (D Característica de «Deutschland») presenta los resultados de las elecciones 

al par lamento de la nación. Se solicita a políticas y polít icos de diversos part idos que expongan 

sus puntos de vista sobre los resultados. Lo que importa en este clip no es tanto lo que t ienen 

que decir, sino el modo en que son captados por la cámara 3 2 . Existe un modelo recalcable: todos 

los hombres son captados por la cámara desde una posición de contrapicado, mientras que las 

mujeres aparecen desde una posición de picado. Como resultado de ello, los polít icos parecen 

más poderosos e infunden más status por el modo en que son retratados. Quizá, en el calor de 

la noche de elecciones, el equipo del programa pasó por alto este efecto. Pero aunque puede no 

haber sido intencionado (incluso podría haber sido provocado por la altura del operador de 

cámara), el efecto es importante. 

Los t e m a s 

La cámara es una herramienta poderosa y suti l . Puede retratar personas desde ángulos part icu­

lares, situándolas así bajo una determinada perspectiva. Puede hacerles parecer más imponen­

tes o más pequeñas de lo que realmente son, proporcionándoles así más o menos status, etc. La 

teoría cinematográf ica nos dice cómo la posición, el foco o los movimientos de la cámara 

inf luyen sobre la percepción 3 3 . En el cine, encontramos incontables ejemplos del modo en que el 

lenguaje visual de la cámara contr ibuye a la creación de héroes y de vi l lanos. También en el 

per iodismo televisivo la cámara se utiliza en ocasiones para realizar una af i rmación particular. 

Desde los pr imeros planos de criaturas hambrientas hasta las secuencias de prisioneros y 

prisioneras de guerra demacrados detrás de alambradas, podemos encontrar muchos ejemplos 

del modo en que se eligen los planos para crear un efecto determinado. Por supuesto, gran 

parte del per iodismo televisivo se relaciona con acontecimientos dramáticos, en los que la 

cámara se gira de forma rut inaria. Pero incluso en estos casos, el modo en que se coloca la 

cámara puede afectar a las percepciones, reforzando o cambiando los estereotipos existentes. 

Un buen ejemplo es la altura relativa de las mujeres y de los hombres. Es verdad que, por 

supuesto, los hombres, como promedio , son más altos que las mujeres. Pero este hecho gene­

ral t iene connotaciones tan poderosas que, en casos individuales, con frecuencia se mantiene de 

forma artif icial. Por e jemplo, las fotografías del compromiso entre el Príncipe Carlos de Inglate­

rra y la Princesa Diana le retrataban como más alto que su futura esposa - precisamente tal 

como lo dicta la imagen estereotipada. Pero las fotografías no mostraban que el príncipe estaba 

sobre un taburete. Podemos encontrar más pruebas de este modelo en los álbumes de fotos 

famil iares o las imágenes mostradas en el escaparate de cualquier fotógrafo profesional. Sería 

un reto encontrar un retrato de famil ia en el que el fotógrafo haya agrupado a la famil ia con el 

f in de crear la i lusión de que la madre/mujer es más alta que el padre/hombre. 

¿Por qué es importante mantener la i lusión de que un hombre individual es más alto que una 

mujer indiv idual , si éste no es verdaderamente el caso? De nuevo, vo lvemos a las cuestiones de 

status, poder y domin io . Los dibujos animados caricaturizan habi tualmente el estereotipo de 

O C 
UI 0) 
Q Uí 

32. De hecho, para apreciar en su to ta l idad el impacto de los ángu los de la cámara, puede querer bajar el son ido para este 

cl ip. 

33. Los textos clásicos inc luyen Bordwe l l , David y Krist in T h o m p s o n . Film Art: An Introduction (El arte de la c inematogra f ía : 

una in t roducc ión) . Reading, MA: Addison-Wesley, 1979; Kuhn, Annet te . Women s Pictures: Feminism and Cinema. Londres: 

Rout ledge & Kegan Paul, 1982. 
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«mujer dominante» representando a una mujer colosal que descolla ante un hombre mucho 

más pequeño. En nuestra sociedad, parece que el poder se asocia con el tamaño físico. Una 

mujer que sea más alta que su compañero desorganiza las expectativas convencionales. Hay 

que «recortar su tamaño» literal y metafór icamente - es decir, hay que d isminui r su importancia. 

Si estudiamos los modelos de retrato del género con atención, descubr i remos que existen 

diferencias en los modos en que las mujeres y los hombres son captados por la cámara. Se 

descubre que los hombres son retratados con más frecuencia desde una posición de 

contrapicado, mediante un plano medio o con una cámara en mov imien to . Las mujeres t ienden 

a aparecer con más frecuencia desde una posición de cámara en picado, en pr imer plano o con 

una cámara estát ica 3 4 . Aunque no hay nada inherentemente correcto o equivocado respecto a 

estos modelos, cuando vuelven a aparecer una y otra vez en la misma conf iguración, pueden 

reforzar las percepciones tradicionales de mujeres y de hombres. Por e jemplo, las diferencias en 

el ángulo y el posic ionamiento de la cámara t ienden a perpetuar imágenes de los hombres 

como figuras imponentes, importantes, poderosas y activas; y las de las mujeres como menos 

signif icativas, menos importantes, más pasivas. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• ¿De qué modo están el ángulo de la cámara y su uso general inf lu idos por el género? Por 

e jemplo, ¿existen diferencias en las formas en que mujeres y hombres t ienden a ser captados 

por la cámara en los programas basados en hechos, en los programas dramát icos, en los 

deport ivos, en los espectáculos de música pop? 

• ¿Qué sucede con otros aspectos técnicos, por e jemplo, la i luminac ión, la música, los efectos 

sonoros, e t c . ? ¿Qué influencia pueden tener sobre los modelos de retrato del género? 

• ¿Qué contr ibución puede realizar la cámara a la diversidad de la realización de retratos? 

¿Qué pasos puede dar un operador u operadora de cámara para garantizar que el uso de la 

misma -ángulos, mov i l idad, t ipo de plano- no refuerzan inadvert idamente la desigualdad del 

retrato de género? 

34. Depar tamento de Retrato de Género NOS. In format ive P rog rammes . Media Portrayal of W o m e n and Men (Programas 

in fo rmat ivos . Retrato de mujeres y hombres en los med ios de comun icac ión) . H i l ve rsum: NOS, 1996. 
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ELEMENTO 7: LUGARES 
LU 0) 
Ü 8) 

V i d e o c l i p s 

Estudio sobre el sexo 

• Un noticiario líder de Finlandia presenta un estudio mundia l sobre la sexualidad y la calidad 

de la vida sexual de las personas. Este espacio de noticias está compuesto por un comentar io 

voice-over, que resume las conclusiones generales del estudio. El periodista aparece en una 

ocasión, en la sección de lencería de unos grandes almacenes, comentando que en Noruega y 

Dinamarca se practica el sexo con menos frecuencia incluso que en Finlandia. El e lemento 

aparece i lustrado por imágenes de lencería femenina, una pareja joven que parece estar enamo­

rada, algunas secuencias de archivo y la banda sonora de una canción francesa - todo ello 

ayuda a resaltar el tono suave que prevalece en la historia. 

Los temas 

La elección de un lugar y de un tono específicos nunca son enteramente aleatorios en televis ión. 

Esto resulta más obvio en los espacios dramáticos, en los que los platos, el vestuario, el casting 

y los diálogos están cuidadosamente diseñados, de modo que cada detalle contr ibuye adecua­

damente al mensaje, el signif icado o el estilo general. En el clip f inlandés de noticias, se utiliza 

cierta variedad de estrategias con un objet ivo similar. Con la mezcla de secuencias antiguas, 

secuencias nuevas y comentar ios, quienes realizan este espacio t ransmiten un mensaje y 

comentan implíc i tamente el tema. No obstante, los programas basados en hechos reales rara 

vez explotan toda la gama de efectos que un lugar específico puede tener sobre la percepción. 

Las l imitaciones de t iempo y presupuesto conl levan que existen menos posibi l idades de pensar 

en todas las dimensiones que entran en juego. Esto provoca que sea más sencil lo que se 

deslicen mensajes estereotipados, incluso aunque pueden entrar en confl icto con la intención o 

los puntos de vista del equipo del programa. 

Al tratar de evitar los estereotipos, podríamos decir que la sexualidad es el tema más compl ica­

do. En todas las culturas, el sexo está rodeado por incontables mitos y creencias y, en la mayo­

ría de las sociedades, las personas se sienten inhibidas cuando tratan el tema de forma pública. 

El humor se utiliza frecuentemente como estrategia para ocultar la incomodidad. Con el f in de 

evitar el escollo del retrato estereotipado de la sexual idad, en los programas que tratan este 

tema deben considerar sus decisiones de la forma más cautelosa posible. 

Como siempre, es importante considerar lo que se muestra y se dice, pero también lo que no se 

muestra y no se dice. En el clip de noticias, la audiencia contempla un departamento de lencería, 

una pareja enamorada, una fuente en mov imien to con una boca, el lanzamiento de un cohete y 

una secuencia de archivo de hombres desnudos en una sauna. Mientras tanto, se informa a la 

audiencia sobre la frecuencia con que se practica el sexo en diferentes países. Pero en este 

mensaje se descuidan muchos otros aspectos relevantes. Por e jemplo, se descartan las formas 

alternativas de sexual idad. No se concede a las personas impl icadas en el estudio la posibi l idad 

de realizar comentar ios. No se dice quién ha iniciado y f inanciado el estudio (una compañía 

dedicada a la fabricación de preservativos). 

Por tanto, en esta noticia, una visión estereotipada del sexo lleva a una selección de secuencias 

y comentar ios que transmiten ideas sobre la sexual idad, pr incipalmente, según las normas 

mascul inas. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• Al planif icar una noticia potencialmente «seca», por e jemplo, un reportaje sobre los resulta­

dos de un estudio, puede disponerse de varias opciones. Una posibi l idad podría ser la entrevista 
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con personas expertas o con otras personas impl icadas en el estudio. Otra podría ser dar vida a 

los hallazgos realizando el programa en un lugar relevante y mediante la uti l ización de secuen­

cias de archivo y de bibl ioteca. En el caso de esta noticia, ¿qué factores pueden haber inf luido 

en las decisiones para elegir las diversas opciones? ¿En qué medida podría haber afectado el 

tema mismo en estas decisiones? 

• ¿Qué otros t ipos de lugares podrían haberse elegido para esta noticia? ¿Qué se hubiera 

ganado? ¿Qué se hubiera perdido? 

• ¿Qué otras fuentes de información podría haber uti l izado el equipo del programa para la 

noticia? ¿Cómo podrían haber afectado al tono de la historia? ¿Qué se hubiera ganado? ¿Qué se 

hubiera perdido? 

La noticia fue realizada por una mujer. ¿Podría haber sido esta circustancia un factor que 

inf luyera en las decisiones que tomó? ¿Es probable que la noticia hubiera sido diferente si la 

hubiera realizado un hombre? 

V í n c u l o s 

¿Quién está en la imagen? 

Elemento 5: «Roles y localizaciones» 

Clip 2: «La ministra de Asuntos Exteriores» 

Se realiza una entrevista a la ministra de Asuntos Exteriores sueca con mot ivo de su reciente 

nombramiento . ¿Qué t ransmite la selección de este lugar? 

La imagen más amplia 

Elemento 7: Debate: «Una buena investigación aporta más que la historia obvia» 

Clip 2: «Direkte Sexy», el debate sobre sexo que diferencia del iberadamente las diferentes 

perspectivas de género sobre las emociones sexuales. 

Esta es mi imagen 

Elemento 2: Entrevista con Elin Qstraat, directora jefe de «Direkte Sexy», sobre las cuestiones 

relacionadas con la producción que tratan al realizar un programa informat ivo y de entreteni­

miento sobre el sexo. 
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Elemento 8: Comentarios 

V i d e o c l i p s 

Joven, guapa e inmigrante 

• En Holanda, se ha elegido un nuevo órgano par lamentar io. La revista política diaria «Den 

Haag Vandaag» (La Haya hoy) presenta a una de las nuevas miembros del par lamento -Khadija 

Ar ib- al públ ico. La presentadora del programa cita de un periódico holandés: «Es joven, guapa, 

es mujer y es inmigrante». Al preguntar le si falta algo en esta presentación, la invitada replica 

que no se menciona el hecho de que también está «implicada». Volveremos a esto más adelan­

te, contesta la presentadora: «Me está confundiendo». 

El marido ideal 

• La división de roles entre hombres y mujeres está cambiando en la sociedad holandesa. La 

serie «De Ladder van de Directeur» (La escalera del director) informa sobre este fenómeno en un 

programa l lamado «El mar ido ideal». Se presentan ante la audiencia los dos mundos de Michel . 

Es secretario de la Junta Directiva del Hospital Universitario de Utrecht. También es padre. Su 

mujer Evera es jefa de personal en el departamento de policía de Utrecht. Ambos han decidido 

dejar de trabajar un día a la semana para cuidar de su hija pequeña. Esta decisión señala una 

relación basada en la igualdad; aún así, el comentar io sugiere otra cosa: «Para que su mujer 

pueda seguir t rabajando», (...) «Michel deja sin trabajar un día a la semana». La elección del 

verbo «¡nleveren» en el or iginal holandés es crucial. Implica una concesión de algún t ipo. La 

persona que concede algo de esta forma es «la perdedora». 

Los t e m a s 

Los comentar ios casi nunca son neutrales. De hecho, proporcionan el vehículo más sencil lo para 

que los responsables de programas tomen part ido o expresen un punto de vista - l i teralmente, 

para que comenten algo. De modo que los comentar ios pueden influir posib lemente en la 

comprensión o la interpretación sobre un tema o si tuación. Los y las periodistas t ienen un poder 

considerable sobre el modo en que formulan sus comentar ios. 

Implíci tamente, el comentar io sobre la decisión de Michel de dejar un día libre a la semana 

subraya la norma convencional : en una famil ia con criaturas, el hombre t iene un trabajo y la 

mujer permanece en el hogar. Cuando ambos trabajan y se ocupan de sus menores, el hombre 

es considerado como la persona que realiza un sacrif icio, la mujer como la persona que se 

beneficia. 

El lenguaje tiene un impacto extraordinar io sobre el retrato del género 3 5 . En gran medida, 

nuestro punto de vista sobre los roles de género determinan las preguntas que nos realizamos 

sobre las mujeres y los hombres y los textos que escr ibimos sobre ellos. Es común que los 

mensajes sobre lo que es normal y lo que se desvía de la norma estén enterrados en el modo en 

que se articulan los puntos de vista y las ideas - en una frase desperdiciada, en el modo en que 

se construye una frase, en la uti l ización de una palabra o en algún otro detalle aparentemente 

poco signif icante. Considere el mensaje de esta frase: «Aunque tiene bastantes años, aún es 

muy activa». O los mensajes contradictor ios de esta otra frase: «Por for tuna, cada vez más 

hombres desean dar un paso atrás en sus carreras para compart i r el cuidado de los hijos e 

hijas». Por una parte, el locutor es posit ivo sobre el desarrol lo, tal como impl ican las palabras 

«por for tuna». Por la otra, la expresión «dar un paso atrás» t iene connotaciones negativas. Los 

35. Véase Verbiest, Agnes. De corbellen van de minister. A m s t e r d a m : Contact, 1997; véase t amb ién Goddard , Angela y 

Lindsay Patterson. Language and Gender (Lenguaje y género) . Londres: Rout ledge, 2000. 



puntos de vista normat ivos similares a éste están, con frecuencia, inmersos en el m ismo lengua­

je. Por lo tanto, pueden deslizarse fáci lmente en un comentar io de forma no intencionada. 

Debido al papel sutil del lenguaje para t ransmit i r juicios de valor, hay que formular los textos 

con gran cuidado para evitar efectos no intencionados. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• En el pr imer v ideocl ip, la presentadora basa su introducción en un texto periodístico existen­

te en lugar de utilizar sus propias palabras. ¿Qué razones podría tener para hacer esto? ¿Está 

uti l izando este texto particular para subrayar sus carencias? ¿O se debe a que lo encuentra 

apropiado? ¿Se asocia ella misma con la descripción del periódico o se distancia de ella? ¿Qué 

af irma en su conjunto el clip sobre la invitada? 

• Estos dos clips i lustran formas diferentes en las que el lenguaje y los comentar ios pueden 

t ransmit i r mensajes indirectos y ambiguos sobre los roles de género. ¿Cómo se t ransmite esta 

ambigüedad en cada uno de los dos casos? ¿Cómo podría haberse evitado? 
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Elemento 9: ¿Ya hemos llegado? 
LU 0) 
O 8) 

V i d e o c l i p s 

Sr. Presidente 

• Por primera vez, en 1998 el Parlamento holandés elige a una mujer como Portavoz (o «Presi­

dente/a»). El pr imer día de despacho de la señora Van Nieuwenhoven, las cámaras están espe­

rando para grabar este nuevo fenómeno. Pero las y los miembros del Parlamento necesitan 

t iempo para acostumbrarse a una líder mujer. El pr imer miembro en dir igirse a la asamblea 

comienza con las palabras de inicio habituales «Sr. Presidente...». 

El amo de casa 

• Al té rmino de una carrera ciclista, el veterano periodista holandés Jean Nelissen entrevista al 

ganador, Rudi Kemna. ¿Tiene planes de convert irse en profesional? No, replica el ciclista. Es un 

«amo de casa: me ocupo del hogar y practico un poco el cicl ismo». «¿Así que hace la comida? 

(...) ¿Y también l impia la casa?» Nelissen pregunta atónito. De vuelta en el estudio, el ayudante 

del programa realiza algunas bromas sobre que su veterano colega ha «oído por pr imera vez 

que los hombres también cocinan y l impian». 

Coche o cuidado 

• El programa alemán «WISO» (abreviatura de socio-económico en alemán, que también 

significa «¿cómo viene?») t iene una nueva idea sobre porqué hay más mujeres trabajando fuera 

del hogar -especialmente en puestos ejecutivos- en Suecia que en Alemania. Desde hace algún 

t iempo, las empresas suecas han contr ibuido a los costes de la ayuda doméstica para sus 

empleados y empleadas. La idea está comenzando a despegar en Alemania, donde algunas 

compañías contr ibuyen en la actualidad a los costes de cuidados infanti les. El e lemento conclu­

ye con una nota opt imista: «el fu turo está en la ayuda en lugar del coche de la empresa, no sólo 

para las mujeres». 

El mercado laboral 

• El programa de noticias noruego «Redaksjon 21» entrevista al Gobernador del Banco Central 

Noruego sobre el modo en que el Euro afectará a la economía nacional. Para ayudar a explicar el 

problema económico provocado por la inmovi l idad en el mercado laboral europeo, la presentado­

ra del programa, Anne Grosvold, elige un ejemplo desafortunado: Portugal. El Gobernador no se 

impresiona. Las y los trabajadores portugueses se hallan entre los más móviles de Europa, señala. 

Sin embargo, concede, la idea general es correcta. Recuperando su compostura, la presentadora 

admite que se ha sentido acalorada por el tono despreciativo con que la ha tratado. 

Celos 

• En un popular programa de entretenimiento holandés «Jansen en Co», la presentadora y 

cantante Leonie Jansen entrevista a tres mujeres artistas que van a realizar una gira por el país 

la siguiente temporada. La entrevistadora comienza con una pregunta sobre los celos 

proverbiales entre las mujeres, pero esto irrita inmediatamente a sus invitadas. Una de ellas 

responde: «¿Haría a tres hombres esa misma pregunta?» Aunque la presentadora intenta 

cont inuar con el tema, sus invitadas se niegan a tratarlo. 

Los t e m a s 

El retrato de género está intrínsecamente l igado al cambio social. Esta selección final de clips 

ilustra el modo en que el género invade todos los campos culturales. La polít ica, el deporte, la 

vida privada, la economía, los medios de comunicac ión, etc. Pero la aceptación del cambio 

puede plantear grandes retos , e incluso, resultar dolorosa. Como la mayoría de estos clips 

muestran, el humor facil ita con frecuencia la travesía. 

59 



Los pr imeros tres casos demuestran que debe pasar t iempo para acostumbrarse a los nuevos 

roles de hombres y mujeres. La reconceptualización y la negociación, los procesos graduales de 

la comprensión y la aceptación - todo esto es necesario. En los dos procesos y en el modo en 

que son retratados, se produce frecuentemente la ambigüedad. Los elementos que miran hacia 

delante pueden yuxtaponerse con interpretaciones más tradicionales. 

Para la audiencia, el resultado f inal puede est imular ideas nuevas o reforzar las antiguas -

dependiendo parcialmente de cada punto de partida particular. Por e jemplo, el clip sobre el 

ciclista holandés muestra una reunión de dos generaciones - el amo de casa joven y moderno y 

el perplejo periodista de más edad. ¿Con quién se identif icarán los espectadores de diferentes 

edades? El e jemplo alemán explora esquemas innovadores para ayudar a sus empleadas y 

empleados a reconciliar su trabajo y sus responsabil idades famil iares. Hasta ahora, muy bien. 

Pero se da por sentado que todas son mujeres. Únicamente en la af i rmación f inal , el in forme 

señala que los hombres también pueden beneficiarse de este t ipo de ayuda - más que de, 

pongamos por caso, un coche de la empresa. ¿Cómo van a reaccionar probablemente las y los 

espectadores ante este informe? ¿Qué relevancia les parecerá que t iene este elemento a los 

espectadores para sus propias vidas? 

Si estos ejemplos i lustran que el cambio es, t íp icamente, tentador y ambiguo, los dos clips 

finales son algo más inusuales. Muestran qué puede suceder cuando quien protagoniza un 

programa de televisión -sea la persona entrevistadora o la invitada- decide montar una pequeña 

rebelión contra los roles de género ya asumidos. Demuestran que, por mucho que el estereotipo 

convencional esté fuertemente arraigado, no es inmutable. La entrevistadora puede decidir no 

ignorar un comentar io protector, no importa lo sutil que pueda ser. La invitada puede negarse a 

responder a una pregunta estereotipada, no importa lo bien que pueda sonar. 

En todos estos ejemplos aparecen, de forma directa o indirecta, puntos de vista opuestos sobre 

el género. Cada uno de ellos, de forma algo diferente, muestra el modo en que el género 

proporciona uno de los marcos culturales importantes por medio del que se conf iguran y 

reconfiguran las relaciones sociales y económicas. En conjunto, i lustran las interrelaciones entre 

el cambio sobre las percepciones del género y el cambio de los modelos del retrato del género. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n : 
U n m o m e n t o p a r a la a u t o - r e f l e x i ó n 

Periodistas y equipos de programas t ienen una responsabi l idad especial vis-á-vis con la socie­

dad en general. Qué conlleva esta responsabi l idad en cada caso particular depende del modo en 

que las y los directores de programas individuales despl ieguen sus puntos de vista personales, 

sus técnicas, sus conocimientos, sus actitudes, sus experiencias y talentos en su vida profesio­

nal. Por ello, es fundamenta l un esfuerzo sostenido para llevar a cabo una auto-ref lexión crítica 

de vez en cuando. De modo que, por e jemplo: 

• Como periodista o director o directora de programas, ¿Cómo comprende o evalúa su propio 

pasado personal -su marco histórico vital- en relación con el género? ¿Han cambiado con el 

paso del t iempo sus puntos de vista sobre el género - por e jemplo, en relación con la vida 

pública, el t rabajo, la fami l ia, las relaciones humanas en general? 

• En este momento de su vida, ¿cómo considera su propia responsabi l idad profesional la 

posición social de las mujeres, la diversidad étnica y otros temas sociales y culturales relevan­

tes? 

• Pensando sobre sus programas más recientes o sobre los que está plani f icando, ¿cómo diría 

que entran en juego sus propias creencias e ideales al tomar decisiones? ¿Influyen sobre su 
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elección de los temas, la gama de personas que incluye en sus programas, el p lanteamiento que 

asume sobre temas controvert idos? 

• Mirando al fu turo, ¿cómo piensa que es probable que evolucione el retrato televisivo -de 

género, de diversidad- durante la próx ima década? ¿En su propia compañía? ¿En la industr ia en 

general? ¿Piensa que t iene que desempeñar un papel en dicha evolución? 
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Elemento 1: Noticias 
Deje que el tema hable por sí solo 

V i d e o c l i p s 

Mujeres soldado 

Se muestran dos versiones de la misma noticia. La primera fue realmente retransmit ida por la 

Compañía de Radiodifusión Finlandesa (YLE). La segunda es una versión nueva realizada por el 

m ismo periodista. 

• El Ministro de Defensa se enfrenta a un espectacular declive del número de mujeres reclutas 

en el ejercito f inlandés. El locutor explica que el número de solicitudes de mujeres ha d isminu i ­

do a casi la mitad de la cifra de años anteriores. El caso se ilustra brevemente con datos históri­

cos, tras lo cual, el locutor solicita a un portavoz del ejército que comente el tema. Sus af i rma­

ciones aparecen intercaladas con imágenes de mujeres realizando ejercicios mil i tares. 

• Se lee el mismo texto int roductor io, pero ahora las imágenes de hombres y mujeres realizan­

do ejercicios mil i tares acompañan a los datos y la información de fondo. Se solicita a una de las 

reclutas que comente la d isminución del número de reclutamientos. También se utilizan los 

comentar ios del portavoz del ejército. Se muestran nuevas secuencias de ejercicios de forma­

ción y, en esta ocasión, el foco visual se centra en la mujer que ha sido entrevistada. 

Los t e m a s 

Es poco frecuente que los medios de comunicac ión pregunten a las mujeres sus puntos de vista. 

Aunque un determinado tema puede tener un interés especial para las mujeres, no siempre se 

solicita su opin ión. Incluso cuando las mismas mujeres son el foco central de una historia, es 

frecuente que se pida que comenten el asunto a los hombres más que a las mujeres. 

La realización de programas de televis ión conl leva la narración de una historia, incluso en las 

noticias. El equipo del programa decide no sólo qué historias se van a contar, sino desde qué 

perspectiva se va a hacer esto - y, por tanto, qué concepto de la realidad presentan. En términos 

generales, el mundo que vemos en televisión es un mundo interpretado y reconstruido, más 

que un espejo de un mundo real. En otras palabras, los y las profesionales de televisión juegan 

un papel activo y direct ivo en la def inic ión de las realidades que aparecen en nuestras pantallas 

de televis ión. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

Trabajando bajo la presión de fechas l ímite, los y las periodistas se incl inan a elegir a los y las 

portavoces más obvios. Esta noticia se basaba en una publ icación de prensa del Minister io de 

Defensa Finlandés. Por lo tanto, quizá no resulte sorprendente que el periodista adoptara una 

perspectiva mil i tar oficial en su pr imera versión de la historia. Entrevistó a un representante de 

la jefatura del ejército y util izó pocas secuencias adicionales. Únicamente en la segunda versión 

añadió del iberadamente otro ángulo sobre el tema. 

• ¿Qué o quién es el tema de la historia? 

• ¿Desde que perspectivas podría contarse la historia? 

• En términos del lenguaje tanto visual como hablado uti l izado, ¿en qué dif ieren las dos 

versiones? 

• ¿Sería posible realizar cada una de las versiones en el mismo espacio de t iempo y con las 

mismas instalaciones? 
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• ¿Qué otros puntos de vista sobre la historia podrían haberse elegido para este tema? 

• ¿En qué circunstancias es indispensable incluir más de una perspectiva? 

• ¿En qué criterios debe basarse la selección de perspectivas? ¿Es senci l lamente una cuestión 

de tener en cuenta opiniones diferentes en el mismo grupo social? ¿O es importante considerar 

grupos de intereses así como posiciones sociales diferentes? 

Vínculos 

¿Quién está en la imagen? 

Elemento 2: Mujeres Ausentes 

Videoclips de Suecia, Holanda y Alemania sirven para ilustrar el modo en que las perspectivas y 

las voces de las mujeres t ienden a pasarse por alto en diversos t ipos de programas. 

Ésta es mi imagen 

Elemento 3: El periodista Ari Hakahuhta cuenta cómo realizó las dos versiones de la historia 

sobre el ejército f inlandés y en qué modos la segunda es diferente. 
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Elemento 2: Actualidad 
Ayude a que el tema se desarrolle por 
sí sólo 

V i d e o c l i p s 

El tráfico en una pequeña ciudad 

Un programa de actualidad regional holandés t iene un espacio sobre los planes de tráf ico para 

la ciudad de Soest. Los planes están destinados a solucionar la congestión del tráfico en el 

centro de la ciudad. Existen tres versiones del m ismo espacio. 

• El equipo del programa se ha dir ig ido a la casa de una pareja que se opone a los planes. 

Cuando se sientan en el jardín posterior de la viv ienda, el mar ido explica porqué están contra la 

propuesta. La entrevista se centra en el marido. Sólo se ve una vez a la mujer. Un plano breve -

técnicamente una transición de un pr imer plano a un plano de dos personas- la muestra escu­

chando a su mar ido. 

• En la segunda vers ión, vemos a la misma pareja en el mismo lugar. Mientras se prepara la 

cámara, el entrevistador anima a la mujer para que participe en la entrevista. La cámara enfoca 

pr imero al hombre, quien explica el impacto que los planes tendrían sobre el medio ambiente. 

Cuando la mujer conf i rma esto, la cámara se gira hacia ella. Parece dispuesta a decir algo más, 

pero también duda y mira a su mar ido. Esto parece una invi tación para que vuelva a hablar él , lo 

que de hecho,hace. 

• Para la tercera vers ión, se escoge otro lugar y se decide entrevistar sólo a la mujer. Está de 

pie en el medio de la carretera cerca de la vivienda de la pareja, desde donde puede ver exacta­

mente lo que impl ican los tres planes y el modo en que afectarán a la vida de la pareja. Esta vez, 

no muestra ninguna duda al expresar sus opiniones. 

Los t e m a s 

La localización o el lugar en que se f i lma a las personas t iene un gran impacto sobre la calidad 

de su contr ibución. En la primera vers ión, las preguntas se dir igen al hombre. La mujer queda 

relegada a servir como complemento. De hecho, su imagen sólo se utiliza para solucionar un 

problema de edición. En la segunda vers ión, se anima a la mujer para que hable. Pero el hecho 

de que se halle con su marido parece inhibir la. Esta duda reduce su contr ibución a un mín imo. 

No obstante, cuando se entrevista a la mujer sola, en una localización que desempeña un papel 

crucial en lo que va a decir, el resultado es d inámico e informat ivo. La escena activa enriquece la 

noticia. Y, lo que es aún más impor tante, se trata con toda justicia a la mujer - y también a sus 

preocupaciones. 

Los programas basados en hechos reales parecen reflejar la realidad. La «narración de la 

historia», con frecuencia, se hace invisible. Pero en este género también, la realidad que vemos 

es una realidad construida, ya que el equipo realizador del programa selecciona un lugar y 

proporciona a las personas entrevistadas un «papel». Los estereotipos de género juegan un 

papel importante, aunque, con frecuencia, a nivel subconsciente, en las elecciones que se 

realizan durante el proceso de producción. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• Con la mayoría de las parejas, existe una cierta división estereotipada de los roles. Por 

e jemplo, el mar ido t iende a encargarse de las cuestiones monetar ias, mientras que la mujer 
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asume más responsabil idades sobre la crianza. Los equipos de programas son conscientes de 

estas divisiones generales de las tareas y los roles sociales. Pero, ¿en qué medida debe darlos 

por hecho al planificar un programa o una entrevista? ¿En qué medida reforzará s implemente 

los estereotipos de género -por e jemplo- entrevistando únicamente a una mujer sobre el cuida­

do de las personas o a un hombre sobre cuestiones monetarias? ¿En qué medida debe 

cuestionarse estos roles y estereotipos? 

• Cuando se entrevista a parejas, el modelo habitual es que una de las dos personas lleve la 

voz cantante. ¿Da por sentado automát icamente que la persona que habla lo hace en nombre de 

las dos? ¿O desea escuchar a ambas contando su propia historia? ¿En qué medida es labor del 

equipo de programa alterar el modelo normal de interacciones? ¿Qué podría conseguirse con 

esto? ¿Qué pasos podría implicar? 

• No todas las personas están acostumbradas a hablar delante de una cámara. ¿Debe el 

equipo del programa formar a las personas entrevistadas o invitadas, ayudándoles a presentar 

adecuadamente sus puntos de vista? ¿Qué grupos podrían necesitar más atención y guía que 

otros? 

• Un lugar estático para la realización de una entrevista t iende a producir una entrevista 

estática. ¿De qué medios se dispone para dar vida a una entrevista convencional? ¿Qué lugares 

t ienden a animar a las personas entrevistadas menos exper imentadas para que se expresen con 

confianza? 

V í n c u l o s 

¿Quién está en la imagen? 

Elemento 3: «Mujeres silenciosas» 

Un programa de la radiodi fusión belga sobre la televisión holandesa investiga la decisión de 

una pareja sobre su estilo de vida. Sólo se realizan preguntas al hombre. Se presenta a la mujer, 

pero ésta nunca habla. 

Ésta es mi imagen 

Elemento 1: La realizadora de documentales Claudia Tellegen explica cómo, mediante la selec­

ción consciente de un lugar y un planteamiento específicos para la entrevista, intenta obtener el 

lado femenino de la historia. 
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Elemento 3: Documental 
¿Dónde elige colocar el micrófono? 
V i d e o c l i p s 

Koek en Chocóla 

• La gran empresa holandesa de galletas Verkade no se halla en un buen momento y es 

inevitable una reorganización importante de su funcionamiento. En tres entregas de 50 minutos, 

la serie documental «Koek en Chocóla» («Tarta y Chocolate») esboza el modo en que la gerencia 

y los y las empleadas responden a una situación dolorosa y estresante. La mayoría de quienes 

trabajan en la fábrica son mujeres, mientras que la gerencia está formada pr incipalmente por 

hombres. En este clip, tanto los hombres como las mujeres cuentan su historia sobre lo que 

sucedió el día en que 48 personas fueron despedidas. Una secuencia de sonidos de mordiscos 

evoca la tristeza y el drama de aquel día. 

U 1999 

• Durante un episodio de la serie juveni l noruega «U», la squatter G0ril Norgárd realiza un 

videodiar io de los días finales que ella, su hermana Fr0y y sus amigas y amigos, pasaron 

v iv iendo en un comple jo de edif icios si tuado en las afueras de Trondheim. Los edif icios van a 

ser derr ibados pronto. En una secuencia de impresionantes escenas, Nordgárd muestra quién 

es, qué hace y cómo se siente sobre el acontecimiento inevitable. En cada escena, la cámara 

t iene una posición y un encuadre f i jos. Además del sonido real, sólo sus comentar ios acompa­

ñan a las secuencias. 

Los t e m a s 

Un documental narra una historia. ¿Desde qué perspectiva se cuenta la historia? La historia 

sobre la reorganización de la fábrica podría haber sido contada por las personas implicas en el 

proceso de toma de decisiones: el director ant iguo y nuevo de la compañía, representantes de 

los sindicatos, la gerencia media o el comité de empresa. En ese caso, las personas entrevista­

das habrían sido casi en su tota l idad, hombres blancos de mediana edad. Por tanto, este grupo 

no habría sido representativo de la diversidad de personas que trabajan en la fábrica, que 

emplea básicamente a mujeres. Muchas de estas mujeres pertenecen a minorías étnicas. En 

esta serie, un punto de partida para la realizadora del programa era la estructura jerárquica de 

género de la compañía. Deseaba incluir las voces de las mujeres e incluir a las trabajadoras en 

lugar de la gerencia. Debido a este enfoque de la diversidad, el resultado es no sólo un progra­

ma activo, sino que también es probable que atraiga a una audiencia muy variada. Cuenta una 

historia nueva. 

En el documental noruego, la protagonista proporciona una sola perspectiva. El fo rmato en 

videodiar io significa que la mujer es tanto la directora como el tema principal del programa. 

Esto le proporciona un control máx imo sobre la historia que desea contar. Cuando un programa 

otorga voz directa a las personas en lugar de tener a otras personas para que hablen sobre las 

primeras y sus mot ivaciones, t ransmite un sent imiento de autent ic idad. En nuestra cul tura, aún 

es común que se hable sobre determinados grupos en lugar de que éstos hablen por sí mismos. 

Las mujeres const i tuyen uno de estos grupos. Otros incluyen a las personas ancianas, las 

personas muy jóvenes, las minorías étnicas y los «outsiders», por e jemplo, las personas incapa­

citadas. Es probable que todos ellos tengan perspectivas muy diferentes de las de los hombres 

blancos de mediana edad y clase media. Disponen de las historias no contadas que un buen 

equipo de programas desea descubrir. 
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C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• Al considerar una historia desde perspectivas diferentes, ¿tiene en cuenta normalmente 

factores tales como el género, la edad, la raza, la clase social? ¿En qué circunstancias cree que 

resultaría especialmente importante buscar estas perspectivas? ¿En qué circunstancias tendría 

poca o nula importancia? 

• ¿Cómo podría la inclusión de estas perspectivas afectar al proceso de producción - por 

ejemplo, en términos de invest igación, preparación de la entrevista, planteamiento de la entre­

vista, lugar o localización? 

• ¿Qué impacto tendrían estos ángulos y perspectivas sobre el resultado f inal , el t ipo de 

historia con la que desea finalizar? 

• ¿Es este planteamiento -es decir, la obtención de perspectivas diversas- más apropiado para 

determinados géneros de programas que para otros? 

V í n c u l o 

Ésta es mi imagen 

Elemento 1: La Directora de «Koek en Chocóla», Claudia Tellegen, explica porqué deseaba 

centrarse en todas las categorías de empleo de la compañía, la mayoría de las cuales son 

ocupados por mujeres, y el modo en que esta decisión afectó a la realización de su serie de 

documentales. 
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Elemento 4: Presentadoras y presenta­
dores. Personajes en dos dimensiones 
o personalidades reales 

V i d e o c l i p s 

Mira la carretera 

• La serie holandesa «Blik op de weg» (Mira la carretera) realiza un in forme sobre el compor­

tamien to de las y los conductores en las autopistas holandesas. El presentador, Leo de Haas, 

comenta lo que aparece en pantal la. Su apariencia y su p lanteamiento son to ta lmente conven­

cionales. 

Varado 

• El programa holandés sobre vacaciones «Gestrand» (Varado) está realizando un reportaje 

sobre la ciudad española de Lloret de Mar, una paraíso vacacional para adolescentes. Vemos a 

un presentador joven y sexy con una presentación convencional de pie. 

Concurso 

• Un dúo danés presenta el concurso «Skattefri Lordag» (Sábado sin impuestos). Normalmen­

te, la presentadora introduce al públ ico y a las personas invitadas, mientras que el presentador 

conversa con ellas. Pero hoy, ella sugiere a su colega que deben intercambiar los papeles. 

Dacapo 

• El debate noruego «Dacapo» está presentado por una pareja convencional mixta: Gunvar 

Hals es la comprensiva ama de casa arquetípica; Vidar Lonn-Arnesen es el hombre maduro. 

Baluba 

• En el popular debate noruego «Baluba», la presentadora Synn0ve Svab0 caricaturiza el rol 

estereotipado de la mujer joven, sexy y sumisa. Esta noche está incluido entre sus invi tados el 

Ministro de Sanidad Gudmund Hernes. 

Laat de Leeuw 

• Entre 1996 y 2000, el debate nocturno más controvert ido de la televisión holandesa era «Laat 

De Leeuw» (De Leeuw a altas horas de la noche) que se retransmitía cuatro veces por semana. 

Paul de Leeuw juega con su homosexual idad recalcando sus rasgos «femeninos». En el espectá­

culo de esta noche, la invitada de Paul de Leeuw es Jeltje van Niuewenhoven. Después de 

varios años como miembro del Parlamento, ha sido elegida recientemente Presidenta del 

Parlamento holandés. Es la primera mujer que accede a este honorable cargo en la política 

holandesa. 

Los t e m a s 

Aunque todos podemos pensar en excepciones a la regla, los presentadores y presentadoras de 

televisión aún t ienden a ser retratados en roles notablemente estereotipados. Especialmente en 

programas de entretenimiento, parece haber poco espacio para que los y las presentadoras no 

se ajusten a la imagen estereotipada. Para las mujeres, esto significa ser jóvenes, normalmente 

rubias, con mucho pecho y llevar ropa bastante sexy. Los presentadores pueden tener más edad 

(como media, unos diez años más) y t ienden a vestirse fo rmalmente con un traje de tres piezas. 

Si hay dos personas -un hombre y una mujer- generalmente, existe una clara div is ión de pape­

les: él se encarga de las entrevistas serias («la mente»), mientras ella se responsabiliza de los 

temas más emocionales, presentando a las personas invitadas nuevas y garantizando una 
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atmósfera informal («el cuerpo»). Pero ¿desea realmente la audiencia esta div is ión atrincherada 

y estereotipada de los roles? «Baluba» y «Laat De Leeuw» -que tratan con seriedad los estereoti­

pos y los roles de género- eran muy populares y valorados por la audiencia. 

El modo en que Synn0ve Svab0 en «Baluba» desciende las escaleras, se dir ige a la audiencia y 

presenta a su invitado es una parodia hiperbólica de la imagen convencional de la mujercita 

ansiosa de hombres. Este t ravest ismo cont inúa en la forma en que besa los pies del minist ro y 

se sienta en una silla más pequeña que la de él - todo ello dest inado a recalcar su serv idumbre y 

su relativa insignif icancia. Exagerando los estereotipos de género de este modo, no sólo centra 

la atención en ellos, sino que también ilustra su art i f icial idad o «elaboramiento». 

Paul de Leeuw se propone del iberadamente invertir la imagen estereotipada del anf i tr ión 

perfecto. Por e jemplo, se refiere o se ríe de forma constante de su gordura, su homosexual idad, 

su actitud afeminada, su interés por los coti l leos y su desagrado por las entrevistas formales. Su 

método de entrevista sugiere que las preguntas sobre la vida privada son las únicas que real­

mente impor tan. Muestra un desagrado profundo por la educación y no duda en enfrentar a sus 

invitadas e invitados con críticas francas, violentas. Podría resultar sencil lo para un espectáculo 

de este t ipo caer en un nuevo modelo de estereotipación simpl ista. Pero, debido al planteamien­

to y la autenticidad personales y únicos de Leeuw, esto no sucede. En cambio, ha cont inuado 

siendo un ejemplo destacado de televisión «real», refrescante e innovadora. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• En los clips, vemos a cuatro presentadoras y a cuatro presentadores de seis programas 

diferentes. ¿Qué mensajes sobre los roles de género adecuados t ransmite cada uno de los 

presentadores varones? ¿Y cada una de las presentadoras? 

• ¿En qué medida parecen «corresponder» al t ipo de programa que presentan? ¿Qué ámbi to 

podría haber para incorporar t ipos diferentes de presentadores y presentadoras para estos 

programas? ¿Cuál sería el impacto probable sobre el contenido del programa? 

• En tres de los clips, v imos intentos de «desequil ibrar» o «jugar con» los estereotipos y roles 

de género tradicionales: el concurso danés, «Baluba» y «Laat de Leeuw». Al hacer esto, cada 

programa crea posibi l idades no convencionales en términos del modo en que los invi tados se 

presentan a sí mismos y fuentes inesperadas de identi f icación para la audiencia. ¿Puede pensar 

formas en las que las expectativas tradicionales podrían ser desequi l ibradas en otros géneros -

por e jemplo, actual idad, documentales, deportes, música, drama, programas infantiles? 

V í n c u l o 

Ésta es mi imagen 

Elemento 4: La presentadora de programas infanti les Victoria Dyring habla sobre la importancia 

de proporcionar modelos de roles diversos para las y los espectadores. Desde que comenzó a 

presentar el espectáculo, hay más espectadoras. 
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Elemento 5: Comedias de situación 
Jugar con los estereotipos siempre 
funciona 

V i d e o c l i p s 

Tres comedias de situación ¡lustran algunos modos en que las relaciones y los roles de género 

proporcionan un buen material para un entretenimiento l igero. Desde Alemania, «Lukas» es el 

espectáculo del departamento de comedia de la ZDF. Su personaje central es un progeni tor sin 

pareja que intenta combinar la carrera de actor con la crianza de su hija Lisa. La compañía de 

radiodi fusión holandesa VARA produce la popular serie «Oppassen» (Niñeras). La serie se 

centra en dos hombres que, durante los pr imeros días del show, cuidaron a sus nietos. Es una 

serie de larga duración y, en estos momentos , están cuidando a sus bisnietos. En la serie sueca 

«Svensson, Svensson», la inversión de roles proporciona la comedia. La madre es quien t iene 

una carrera profesional de éxito, mientras que el padre muestra poca iniciativa y se queda en 

casa cuidando a las criaturas. 

En pr imer lugar, veremos unas breves secuencias de los tí tulos de las tres comedias de situa­

ción y, a cont inuación, un extracto de cada una de ellas. 

Lukas 

• Lukas está con Lisa en el dormi tor io de ésta. Le está expl icando porqué no quiere que vea 

vídeos violentos. Ella replica que le dan más miedo a él que a ella y que, en cualquier caso, ya 

es casi una mujer. ¿Por qué no puede ver lo que quiere? Entonces, Lukas sugiere una inversión 

de roles, con el f in de que Lisa pueda comprender qué se siente al ser interrogado con una 

pregunta de este t ipo. Esta situación bastante compleja -en la que la hija «se convierte» en la 

madre y el padre se t ransforma en la «hija» (complementada con una peluca rubia)- les permite 

caricaturizar las expectativas, las responsabil idades y los roles famil iares y, al mismo t iempo, 

cuestionar de forma indirecta las estructuras convencionales de la fami l ia. 

Niñeras 

• Hay que vacunar al bebé y los dos abuelos han ido a la clínica. Comienzan a charlar con dos 

mujeres jóvenes que también han acudido a la clínica con un bebé. Los abuelos están ansiosos 

por demostrar sus capacidades en economía doméstica. En pr imer lugar, los pañales: desaprue­

ban la variedad de pañales desechables «para mujeres perezosas». Las jóvenes están de acuer­

do: son caros y hay que gastar gran parte del dinero que tanto cuesta conseguir. Luego, la 

cocina: es mucho mejor cocinar tus propias verduras y pasarlas por la batidora. Etc, etc, etc. Las 

mujeres están impresionadas. 

Svensson & Svensson 

• Gustav Svensson se encuentra en la sala de estar con su hija y su hijo. Parece que, debido a 

una reorganización en el banco donde trabaja, mamá ha perdido su empleo. Esto ofrece a papá 

la posibi l idad de volver a su esperado papel como «cabeza» de fami l ia. Af i rma vagamente que 

todo va a ir bien -después de todo, él aún conserva su bicicleta de cartero. Cuando mamá vuelve 

a casa para anunciar que, en realidad, le han ofrecido el nuevo puesto gerencia regional, él 

queda estupefacto. Pero cuando descubre que este puesto conlleva un coche de la compañía, 

papá es capaz de salvar algo de este cambio en los acontecimientos: «niños, id y vestios. 

¡Vuestro padre ha conseguido un coche nuevo!». 
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Los t e m a s 

El género de la comedia proporciona abundantes oportunidades para cuestionar e incluso para 

desequil ibrar los estereotipos de género por medio de la exageración y la inversión de roles. 

Estas estrategias se util izan en casi todas las comedias de si tuación de éxito. En los tres e jem­

plos que aparecen aquí, aunque el t ipo de humor es bastante diferente en cada una de ellas, la 

just i f icación básica es la misma. Las tres asumen como punto de partida «nuevos» modelos 

famil iares: el progenitor sin pareja, los abuelos convert idos en niñeras en famil ias en las que 

ambos progenitores trabajan, la mujer trabajadora con un mar ido amo de casa. Éstas represen­

tan tendencias reales en nuestra sociedad y, en real idad, plantean considerables problemas de 

ajuste en las relaciones. 

Lo sorprendente sobre los ejemplos que vemos aquí es que, en cada caso, son los hombres los 

retratados en el papel central. Aunque en «Svensson, Svensson» la madre es una f igura domi ­

nante en el sentido de que es retratada como una persona confiada y de éxito, son los di lemas y 

las inseguridades del padre lo que empieza a destacar. Su reacción ante su (aparente) despido -

no eras suf ic ientemente buena, pero no te preocupes, todos te queremos- es, en realidad, una 

reflexión sutil de la ambigüedad en esta relación. En este sentido, ésta y otras comedias de 

situación aquí i lustradas tratan problemas bastante complejos del ajuste de los roles de forma 

ligera y simpática. En cierta medida, ésta es la razón por la que jugar con los estereotipos en las 

comedias de situación es un buen negocio. Gran parte de la audiencia puede identif icarse con 

estos di lemas y puede sentir alivio al ser animada para reírse de ellos. 

Pero cont inúa la cuestión de la razón por la que es aún relat ivamente extraño ver el otro lado de 

la ecuación en las comedias de situación - las estrategias para sobrevivir de la mujer t rabajado­

ra, por e jemplo. ¿Se debe a que cuando las mujeres pasan de casa, su medio «tradicional» -el 

ámbi to domést ico- a la esfera pública, se pierden los puntos de referencia automát icos sobre 

los que está elaborada gran parte de la imaginería de las mujeres? Incluso en los dramas 

populares, donde podemos encontrar muchos ejemplos de mujeres en roles profesionales, aún 

existe la tendencia a centrarse en las relaciones o las vidas privadas de estas mujeres en lugar 

de en sus di lemas en el mundo laboral. En las comedias de si tuación, la mujer trabajadora 

parece estar casi completamente ausente como f igura central. En ese sentido, nos podemos 

preguntar si estas comedias de situación están realmente trastocando o s implemente confir­

mando un determinado t ipo de estereotipo. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• ¿De qué forma piensa que estas comedias de situación podrían ayudar a romper los estereo­

t ipos de género convencionales? ¿De qué forma piensa que podrían realmente ayudar a reforzar 

los estereotipos ya existentes? 

• ¿Por qué piensa que hay tan pocas comedias de situación en las que una mujer profesional 

sea el personaje central? ¿Puede ser divert ida una comedia de situación de este tipo? Si conoce 

alguna comedia de situación de este t ipo que tenga éxito, ¿Qué elementos contr ibuyen al 

mismo? 

• Dado que muchas de las comedias de situación actuales derivan su inspiración de modelos 

de relaciones «alternativos» que están surgiendo recientemente, ¿es probable que proporc ionen 

nuevos modelos de roles o que inspiren nuevos modelos de relaciones entre mujeres y hom­

bres? ¿Cuál es el potencial y cuáles son las l imitaciones del género de la comedia de si tuación a 

este respecto? 
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Elemento 6: Crimen 
¿Estamos creando estereotipos nuevos? 

V i d e o c l i p s 

Anna Holt 

• Desde su pr imera serie en 1996, «Anna Holt» fue un gran éxito en la televisión sueca y cada 

temporada se realizan nuevos episodios. Anna Holt es una de los mejores detectives del depar­

tamento de policía - alguien que pone toda su mente, sus sent imientos y su energía en el 

trabajo. Compromet ida con la igualdad, intenta solucionar los crímenes más importantes y los 

delitos más leves. Tiene una gran sensibi l idad sin ser una blandengue. Cuando es necesario, se 

muestra atrevida y autoritaria - una persona que no deja que los chicos malos salgan del apuro 

con faci l idad. A pesar de todos los pel igros, ama su trabajo, incluso aunque no siempre es 

sencil lo combinar lo con la crianza de su hijo Nicke. No sería capaz de cont inuar sin el f i rme 

apoyo de sus amigas. En el clip vemos que se enfrenta a una pandil la de jóvenes con una 

mezcla típica de autor idad y humanidad. 

Bella Block 

• Todos los años desde 1994, ZDF de Alemania ha realizado un episodio nuevo de su serie de 

crímenes «Bella Block». Las aventuras de Bella Block no sólo consiguen buenas puntuaciones en 

los estudios sobre audiencias, sino que la serie también ha ganado todos los premios 

televisivos que se conceden en Alemania. La heroína es una superintendente de la policía de 

Hamburgo. Está en la década de los cincuenta, una mujer franca y abierta aunque informal y 

agradable. Aunque parece algo independiente, también es una luchadora. Tiene suficiente 

sabiduría y experiencia para realizar juicios bien razonados sobre las personas que la rodean. En 

pocas palabras, no es una supermujer, sino una persona natural y común. Para la mayoría de las 

y los espectadores -especialmente mujeres- no resultará difícil identif icarse con ella. En la 

escena que se muestra aquí, vemos sus complejas reacciones y emociones a medida que llega 

al c l imax de un caso que implica el abuso infant i l . 

Spangen 

• La nueva serie policíaca emit ida por TROS en el invierno de 1999 se denomina «Spangen», 

como recordatorio de la parte de Rotterdam en la que está ambientada la serie. En este barr io 

depr imido pueden encontrarse todos los problemas típicos de las grandes ciudades: actividades 

ilegales de todo t ipo, crímenes relacionados con drogas y prost i tución. El lugar garantiza una 

ampl ia gama de interesantes historias de acción. El papel principal es el de una joven agente de 

policía. Su colega es una detective exper imentada algo mayor que ella. Las dos mujeres traba­

jan en lo que solía ser un domin io exclusivamente mascul ino. A medida que transcurre la serie, 

su amistad se estrecha. El clip que vemos ¡lustra el ambiente de acción de la serie. 

Los t e m a s 

Durante la última década, la televisión europea ha asistido a un enorme desarrollo en los papeles de 

protagonistas para las mujeres en el drama popular. Abogadas, jueces, magistradas, diplomáticas, 

cirujanas - los hemos visto todos. Las series de detectives y los thrillers en especial parecen haber 

alcanzado una gran popularidad con mujeres protagonistas. En general, son mujeres asertivas e 

inteligentes que utilizan su talento tanto racional como emocional para resolver crímenes. Con la 

introducción de estos personajes protagonistas, también ha surgido en las series un bagaje de 

temas nuevos: violencia sexual, abuso infantil, tráfico de mujeres y la posición especial de las 

mujeres que trabajan en organizaciones básicamente masculinas. 

¿En qué medida está v inculado este desarrol lo con un nuevo enfoque de las espectadoras de 

televisión y una valoración de sus preferencias? Los estudios han demostrado que las especta-
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doras valoran en gran medida los roles femeninos activos 1 . Series como «Anna Holt» y «Bella 

Block» consiguen elevadas puntuaciones de calidad y de estudios de audiencia, especialmente 

del segmento de mujeres de la audiencia. En este sentido, podríamos llegar a la conclusión de 

que estas series responden a las demandas de la audiencia. Pero los estudios también demues­

tran que las mujeres t ienen la sensación de que gran parte de la programación diaria -que está 

dir igida pr incipalmente a las mujeres y a los grupos de más edad- es condescendiente y mala en 

valores de producción 2 . Por tanto, es obvio que el vínculo entre el contenido del programa y las 

preferencia de la audiencia no es especialmente sól ido. Está atenuado por muchos factores, 

siendo uno de los más destacados el presupuesto. Aunque se pueden encontrar series dramát i ­

cas muy costosas con roles aparentemente novedosos para las mujeres en los programas 

prime-time de la tarde y en espacios de fines de semana, la televisión diaria barata aún t iende a 

perpetuar los roles de género muy tradicionales. 

Por lo tanto, estas «mujeres fuertes» del drama forman parte de un contexto de visualización 

global que incluye muchos elementos contradictor ios en relación con el retrato de género. El 

tema de la programación es solamente uno de ellos. Por supuesto, estas contradicciones no 

signif ican que los roles fuertes para las mujeres no tengan méri to o signif icado - lejos de ello. Es 

innegable que algunas de estas series han proporc ionado espacio para personajes femeninos 

nuevos y complejos; y que han puesto al descubierto temas que normalmente se ignoran en los 

dramas de acción or ientados t íp icamente a los hombres. Pero las contradicciones signif ican que 

estas series no pueden ser comprendidas tota lmente de forma literal - como paso adelante sin 

restricciones en el retrato de género. Por e jemplo, muchas de las mujeres «nuevas» de los 

dramas parecen no tener pareja. ¿Implica esto que la carrera profesional de una mujer no puede 

combinarse con una vida fami l iar feliz? Al igual que todo lo demás que vemos en televis ión, 

estas series requieren un escrutinio crítico en términos de las af i rmaciones que realizan sobre 

las relaciones y los roles de género. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

• ¿En qué medida se ajusta cada una de las mujeres de estos videocl ips a la representación 

habitual de detectives o agentes de policía? ¿De qué modo dif ieren? 

• ¿En qué medida se ajustan al estereotipo femenino convencional que, con frecuencia, vemos 

en televisión? ¿En qué modo difieren? 

Pensando no sólo en las series i lustradas en estos clips, sino en otras que conoce, ¿cuántas 

diría que nos confrontan verdaderamente con los nuevos roles de género? ¿Cómo lo consiguen? 

¿Cuántas diría que están realmente en el proceso de inventar estereotipos nuevos? 

• Los departamentos dramáticos de muchas organizaciones de radiodifusión trabajan con 

listas de comprobación para evaluar los scriptsy los argumentos de posibles series. ¿Sería 

factible incluir el género como uno de los puntos de estas listas? ¿Qué ayudaría a determinar 

este punto de comprobación del «género»? 

V í n c u l o 

Ésta es mi imagen 

Elemento 5: Hans Janke, director de Espacios Dramáticos en ZDF comenta sus pensamientos 

sobre las razones para incluir personajes femeninos fuertes en las series dramáticas. 

1. Depar tamento de Retrato de Género NOS. Who's Whose Favourite. Viewer Identification with Female and Male 

Characters in Televisión Drama. (¿Quién es el favor i to de quién? ident i f icación del espectador con personajes f emen inos y 

mascul inos en los d ramas televis ivos). H i l versum: NOS, 1995. 

2. M i l l w o o d Hargrave, Andra . «At t i tudes Towards the Portrayal of W o m e n in Broadcast ing» (Act i tudes hacia el retrato de 

las mujeres en la rad iod i fus ión) , pág. 6-23 en Perspectives of Women in Televisión (Perspectivas de las mujeres en 

te lev is ión) . In forme de Invest igación IX. Londres: Consejo para la Normal izac ión de la Radiod i fus ión, 1994. 
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Elemento 7: Debate 
Una investigación aporta más que la 
historia obvia 

V i d e o c l i p s 

Sobre el agua 

• Desde una terraza desde la que se divisa el distr i to de los canales de Amsterdam, la presen­

tadora Mieke van der Wey presenta el debate de verano de la NCRV «Boven Water» (Sobre el 

agua). Sus invitadas son personas que han aparecido recientemente en los t i tulares. Esta noche, 

conversa con Ronald Spelbos, ant iguo futbol ista profesional y, en la actual idad, entrenador de 

un equipo de primera división y con la autora Anna Enquist, que ha ganado un importante 

premio l iterario holandés. Tratan la noticia más destacada del día: el nombramiento del ant iguo 

jugador Frank Rijkaard como entrenador del equipo de fútbol nacional. Para muchas espectado­

ras y espectadores, será una sorpresa ver a la famosa autora Anna Enquist en el papel de 

comentarista de fú tbol . 

Direkte Sexy 

• «Direkte Sexy» (Sexy en el aire) es un debate en directo para jóvenes retransmit ido por NRK 

de Noruega. El tema de la serie es el sexo en un sentido ampl io . El presentador Morten Kraemer 

presenta los temas, hay un comentar io de «expertos» y las y los espectadores pueden enviar 

preguntas por fax o correo electrónico mientras el espectáculo está en el aire. Un grupo de tres 

chicos y tres chicas, que t ienen experiencia de primera mano, trata la cuest ión. El tema de hoy 

es si llegar al cl imax es una obl igación y qué signif ica que tu pareja s imule un orgasmo. Las 

personas del grupo son asertivas y francas y la atmósfera es relajada e informal . Hay muchas 

risas, pero se comentan muchos puntos de vista y experiencias diferentes lo que, a su vez, 

desencadena nuevas preocupaciones y preguntas. La composic ión del grupo garantiza que 

jóvenes heterosexuales, homosexuales y bisexuales de diversos niveles culturales serán capa­

ces de identif icarse con los temas planteados. 

Kaffeeklatsch 

Los coti l leos y los rumores siempre han const i tu ido un importante catalizador de la comun i ­

cación humana, pero en la mayoría de los programas de televisión existe poco t iempo para 

centrarse en las historias escandalosas y fascinantes del día. «Kaffeeklatsch» (Café cotilla) de la 

ZDF es una excepción. Todos los sábados por la tarde, el presentador Ralph Morgenstern y 

cuatro invitadas se reúnen alrededor de una mesa en el recargado y barroco ambiente del 

casino de Wiesbaden para comentar con detalle los úl t imos coti l leos. Las invitadas son s iempre 

desconocidas, mujeres normales. Proceden de todos los grupos de edad y de todas las formas 

de vida. Su selección para el espectáculo depende de dos criterios básicos: deben tener opin io­

nes provocativas y el coraje de expresarlas delante de la cámara. El coti l leo de hoy es el asunto 

Cl inton-Lewinsky: ¿Tiene razón Hillary Rodham Clinton al apoyar a su mar ido o está equivoca­

da? 

Los t e m a s 

Los debates se desarrol lan por el hecho de que las personas t ienen puntos de vista diferentes y 

opiniones diversas sobre cualquier cosa que se halle bajo el sol. Encontrar a la persona invitada 

adecuada es esencial para el éxito de estos espectáculos. En la mayoría de los formatos de 

debate, las personas invitadas con puntos de vista diversos y, prefer ib lemente, contrarios, son 

una obl igación. Pero, ¿qué queremos decir cuando empleamos la palabra «diferencia» y cómo 

ident i f icamos a las personas que van a poner en juego realmente puntos de vista diversos y 

contrastados? Por supuesto, existen muchas formas para llevar esto a cabo. El sexo, la edad, la 
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raza, el status social - todo esto ayuda a conformar las perspectivas de las personas sobre los 

temas y los acontecimientos. En lugar de buscar s implemente puntos de vista diferentes en el 

m ismo grupo social -por e jemplo, dos varones de mediana edad, uno que apoye la eutanasia y 

otro que la rechace- normalmente es más product ivo y esclarecedor buscar opiniones entre 

diversos grupos. Debido a las diferentes experiencias vitales y los modelos de socialización de 

las mujeres y los hombres, el género es, con frecuencia, un factor muy inf luyente que determina 

la perspectiva de una persona sobre el mundo. 

Cuando se realiza una buena invest igación para los debates, lo que aparece con frecuencia es 

algo más que la «historia obvia». Por e jemplo, la mayor parte de la audiencia holandesa se 

habrá sorprendido al descubrir que la novelista que conocen y respetan sabe muchas cosas 

sobre el fú tbo l . Esto sitúa a la mujer bajo una luz completamente nueva y añade otra d imensión 

a su persona pública. Al mismo t iempo, ayuda a derribar un estereotipo convencional sobre las 

mujeres y el deporte, permit iéndola proporcionar una opin ión particular sobre el nombramiento 

del entrenador de fútbol que, de otro modo, podría no haber surgido. Es una elección «desafian­

te», af i rma. Pero se centra pr incipalmente en las cualidades personales del hombre: no es 

pretencioso ni pomposo», es sencil lo y dice lo que piensa. Ella habla con confianza y segur idad. 

Obviamente, sabe de qué está hablando. 

Así lo hacen también las jóvenes de «Direkte Sexy». Aquí otra vez, es probable que las y los 

espectadores noruegos queden sorprendidos por la auto-seguridad de estas jóvenes. La editora 

jefa del espectáculo ciertamente lo estaba. Una de sus preocupaciones era que las chicas serían 

más reticentes que los chicos. Tenía la sensación de que necesitarían apoyo especial y án imo 

para hablar. Pero, tal como hemos visto aquí, estas jóvenes t ienen puntos de vista claros sobre 

el sexo y no tienen problemas para expresarlos ante la cámara. No parecen int imidadas de 

ninguna manera por los jóvenes. 

En «Kaffeeklatsch» también surge algo más que la historia obvia. A primera vista, estas mujeres 

bien maqui l ladas y cuidadosamente vestidas parecen acomodarse a todos los t ipos de estereoti­

pos y, cómo no, a la asociación entre mujeres y «coti l leo». Pero con lo que nos encontramos es 

mucho más sut i l . De hecho, demuestran una introspección del mundo polít ico -la naturaleza del 

poder, la mot ivación para la «campaña» de Kenneth Starr contra Cl inton, la tr iv ial idad del furor 

Clinton-Lewinski a la luz de la crisis política real- que destruye por completo la imagen conven­

cional de las mujeres polí t icamente uni formadas. Las mujeres «comunes», transpira, t ienen un 

punto de vista que merece la pena escuchar. 

Cada uno de estos ejemplos ilustra que el éxito de un debate depende en gran medida de la 

calidad de su formato y de la invest igación. 

C u e s t i o n e s r e l a c i o n a d a s c o n la p r o d u c c i ó n 

¿En qué medida y en qué formas puede el género (o la edad o la raza) jugar un papel en: 

• La decisión del concepto básico o formato de un programa? 

• La elección de un presentador o presentadora? 

• El desarrol lo y la producción reales de un formato seleccionado? 

• La selección de personas invitadas en un debate? 

V í n c u l o 

Ésta es mi imagen 

Elemento 2: La editora jefa de «Direkte Sexy», Elin Ostraat, comenta la influencia de las di feren­

cias de género en la realización de este debate. 
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Elemento 1: 
Entrevista con Claudia Tellegen, 
Holanda 

Claudia Tellegen trabaja en la NCRV, una compañía de radiodifusión pública holandesa. En 1990, 

se graduó en la Academia Cinematográfica Holandesa de Amsterdam y trabaja como realizado­

ra de documentales para la serie semanal «Dokument» desde 1992. Para esta serie, dir ig ió (entre 

otros títulos) «Vivir con ayuda», «Voces y delir ios» (sobre la esquizofrenia), «La señorita está 

enferma» (sobre recortes en el sistema educativo holandés y sus consecuencias). 

Claudia Tellegen finalizó el documental «Koek en Chocóla» sobre la fábrica Verkade en 1998. 

Cuando comenzó a rodar la película, la reorganización ya se estaba l levando a cabo. Invirt ió 

t iempo y energía en conseguir que tanto hombres como mujeres, gerentes y operarías y opera­

rios, se situaran delante de la cámara para contar su historia. 

C l a u d i a T e l l e g e n : 

«La mayor parte del t iempo, las mujeres no t ienen tanta confianza como los hombres delante de 

la cámara. Como realizadora de programas, es tu obl igación conseguir que las mujeres den bien 

en pantalla. Y si no son suf ic ientemente buenas, esto se debe normalmente a que no has 

empleado suficiente energía». 

«Te dicen, entrevista a quien mejor cuente la historia. Pero ¿quién es esa persona? ¿La de 

primera línea? ¿La mejor? Es la pr imera. Es la más sencil la. Y estarás de vuelta en casa antes de 

las seis». 

«El hecho de que crea que es importante que las mujeres deban aparecer en televisión no se 

debe senci l lamente a que crea que es «injusto» que los hombres estén siempre en la imagen. 

Tiene mucho más que ver con que pienso que mejora la televis ión. Porque las mujeres t ienen 

una historia que aún no ha sido contada. Es decisión nuestra buscar las historias». 
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ELEMENTO 2: 
Entrevista con Elin Ostraat, 
Noruega 

UJ 0) 
Q (Q 

Elin 0straat trabaja como editora, directora y periodista para la NRK desde 1992. Estudió litera­

tura y per iodismo en la Universidad de Oslo. 

En 1999 fue la responsable del debate «Direkte Sexy» (Sexy en el aire). El show estaba dir ig ido a 

la juventud y su objet ivo básico era el entretenimiento. 

El in O s t r a a t : 

«Direkte Sexy» fue un programa especial. Ya que trataba sobre el sexo, teníamos que hablar 

sobre el género. Habíamos esperado que las chicas necesitaran más apoyo para hablar tan 

franca y abiertamente como los chicos. Pero nos habíamos equivocado. Los chicos y las chicas 

eran ¡guales». 

«Tenía mucho más miedo de provocar y aturdir a la audiencia que mi colega hombre. Tenía más 

miedo de ser vulgar. Los hombres se toman estas cosas con más t ranqui l idad, s implemente 

siguen hacia delante y lo hacen. Nosotras, las mujeres, tendemos a pensar las cosas con mucha 

seriedad». 

«Si las mujeres en la televisión asumieran más responsabil idades, tendr íamos más influencia - y 

algunos hombres horrorizados». 
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ELEMENTO 3: 
Entrevista con Ari Hakahuhta, 
Finlandia 

UJ 0) 
Q (6 

Ari Hakahuhta trabaja para la Compañía de Radiodifusión Finlandesa (YLE). Es periodista en el 

departamento de noticias de televis ión. Estudió per iodismo y comunicación de masas en la 

Universidad de Tampere y ha recibido varios premios por su trabajo periodístico en la YLE. 

Ari Hakahuhta realizó la noticia sobre las mujeres en el ejército. Después de un taller en el 

proyecto «Enfocando el género en TV», realizó otra versión de la misma noticia. 

A r i H a k a h u h t a : 

«Para mí, es una cuestión de calidad». 

«No trata solamente de la concienciación sobre el género. Si deseas tener una historia de gran 

cal idad, necesitas entrevistar a las personas de dicha historia. En términos de imágenes, necesi­

tas ver moverse a esas personas, estar activas. Si piensas, por e jemplo, en minorías étnicas, con 

este m ismo planteamiento también puedes realizar mejores historias sobre estos grupos. De 

forma que es, básicamente, una cuestión de cal idad». 
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Elemento 4: 
Entrevista con Victoria Dyring, 
Suecia 
Victoria Dyring es presentadora del programa infanti l «Hjárnkontoret». También investiga 

elementos para los programas y redacta sus propios guiones. Realizó estudios sobre medio 

ambiente, historia de la ciencia y redacción en la Universidad de Estocolmo. 

V i c t o r i a D y r i n g : 
«La televisión afecta a las personas. Eso es un hecho. Y por eso es tan importante tener una 

representación de género igualitaria en televis ión. Incluso más cuando realizas un espectáculo 

sobre tecnología y ciencias, porque es un campo básicamente dominado por los hombres. Y no 

debe ser así en el futuro. Las chicas que ven el espectáculo no deben sentir que «esto no es para 

mí». 

«Desde que comencé a presentar el show, tenemos más espectadoras. Esto demuestra la 

importancia de los modelos de los roles». 

«Siempre encontrarás un experto en este campo. Tienes que conseguir que este hombre te 

recomiende a una colega. No es difícil encontrar una mujer. Solamente se tarda más t iempo». 
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Elemento i: 
Entrevista con Hans Janke, 
Alemania 



Elemento 5: 
Entrevista con Hans Janke, 
Alemania 
Hans Janke estudió Historia y Filosofía en la Universidad de Bochum. Previamente fue director 

del Instituto Adol f Gr imme, pero en 1992 se convir t ió en director de Espacios Dramáticos de la 

ZDF donde t iene la responsabi l idad global de la política de programas. Él y su equipo han sido 

responsables de muchos programas dramáticos de gran éxito. 

H a n s J a n k e : 
«Muchas historias que adaptamos para la televisión arrancan del t r iángulo hombre, mujer y 

emancipación. Deseamos hablar sobre la vida de forma que proporcione un momento de 

l iberación. Ésa es nuestra labor». 

«No es mi intención crear algo en la línea de la política feminista. Eso estaría mal . Necesitas un 

momento de emancipación en un drama, pero t iene que salir de la historia por sí m ismo». 
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Introducción 
Este estudio forma parte del proyecto «Enfocando el género en TV» (1997-2000). El proyecto fue 

desarrol lado por SVT (Suecia), YLE (Finlandia), NOS (Holanda), NRK (Noruega) y ZDF (Alema­

nia); DR (Dinamarca) también part icipó durante el pr imer año. 

Las compañías de radiodi fusión públicas europeas están obl igadas a reflejar la sociedad, en 

todos sus aspectos, a través de sus programas. También se espera que contr ibuyan a formar y a 

educar al públ ico - es decir, que apoyen de forma activa los objet ivos y valores democrát icos. 

La participación de las mujeres en los medios de comunicación y, especialmente, en televis ión, 

ha sido tema de debate en casi todos los países de Europa durante, como mín imo, 25 años. El 

pr imer enfoque, en las décadas de los sesenta y los setenta, fue la igualdad de oportunidades. 

Pero, más recientemente, el debate ha variado a la consideración de los estereotipos y el modo 

de evitarlos, el modo de mostrar la diversidad y -f inalmente- el modo de crear mejores progra­

mas de televis ión. Éste es el enfoque de «Enfocando el género en TV». 

En la actualidad se t iende a creer que la representación del género en los medios de comunica­

ción ya no necesita mucha atención. Con frecuencia, se expone el argumento de que «las cosas 

han cambiado» y que la part icipación de las mujeres y los hombres es ahora relat ivamente 

similar. 

¿Qué base t ienen estas creencias? Esto es lo que «¿Quién habla en televisión?» pretende 

descubrir a través de una investigación actualizada y comparat iva. 

En el estudio deseamos valorar: 

• el número de hombres y mujeres que part icipan hablando 

• la duración de su discurso 

El análisis tuvo en cuenta: 

• temas y géneros de programas 

• participantes internos vs. externos 

• funciones y roles de los y las part icipantes 

• presentación formal vs. in formal de los y las part icipantes 

• edad de los y las part icipantes 

Anal izamos los programas durante una semana «construida» - siete días distr ibuidos durante un 

período de tres semanas en 1997-98. El objet ivo de esta semana artif icial era que así podríamos 

evitar una influencia indebida de cualquier acontecimiento importante que pudiera suceder en 

una semana «real». Nos centramos en las retransmisiones en pr ime-t ime y en las producciones 

realizadas en la casa. El marco de la investigación fue proporc ionado por NRK (Noruega), que ha 

estado uti l izando el método «¿Quién habla en televisión?» para analizar su producción desde 

1973. Todas las compañías part icipantes se responsabil izaron de la obtención de datos propios. 

El análisis de los datos fue coordinado por NRK. 

Al f inal de este informe aparece una versión impresa del programa de codif icación. NRK puede 

proporcionar el software informát ico. 

Birgit Eie, Oslo 1998 
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Los resultados: ¿Quién habla 
en televisión? 

P a r t i c i p a c i ó n g l o b a l 

En el conjunto de estos seis países, la part icipación global de mujeres en programas de televi­

sión es del 32%. Las tasas de part icipación oscilan del 28% en Dinamarca al 36% en Finlandia y 

Suecia. 

Porcentaje de mujeres que participan en programas de televisión 

G é n e r o s d e los p r o g r a m a s 

Participación de mujeres en diferentes géneros de programas1 

DR SVT YLE NOS IMRK ZDF Total 

Entretenimiento 26% 44% 43% 33% 3 1 % 35% 36% 

Información 32% 33% 44% 2 1 % 25% 3 1 % 33% 

Noticias 25% 37% 34% 26% 33% 16% 3 1 % 

Deportes 13% 14% 16% 3% 10% 2% 12% 

Documentales 22% 25% 45% 3 1 % 42% 27% 32% 

Drama 32% 39% 40% 38% 36% 4 1 % 38% 

Cultura 20% 39% 37% 26% 28% 29% 

Infancia & Juventud 42% 5 1 % 6 1 % 36% 39% 44% 

Religión 50% 0% 27% 40% 20% 29% 

Otros 46% 29% 34% 37% 32% 35% 

Total 28% 36% 36% 29% 3 1 % 29% 32% 

1 Se exc luyeron a lgunos géneros para de te rminadas compañías de rad iod i fus ión , ya que no se cod i f icaron p rogramas de 

d icho género durante el per íodo del estudio. 
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El número de programas de cada género difería ampl iamente y los porcentajes para los géneros 

con relat ivamente pocos programas -por e jemplo, documentales y programas religiosos- deben 

tratarse con cierta precaución. 

Existe un modelo coherente en relación con los niveles «peor» y «mejor» de representación de 

las mujeres en los diferentes géneros. En todos los países, la part icipación de mujeres es la 

menor en los programas deport ivos. Está más equi l ibrada en programas infanti les y juveni les. 

T e m a s d e los p r o g r a m a s 

¿Supone una diferencia el tema del programa para el nivel de part icipación de mujeres? 

Participación de mujeres en programas de acuerdo con el tema 

De nuevo, vemos una div is ión muy tradic ional , con la mayor parte de la part icipación de muje­

res en programas con asuntos tales como relaciones humanas, fami l ia, salud y temas sociales. 
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P e r s o n a s p a r t i c i p a n t e s i n t e r n a s y e x t e r n a s 

El estudio dist inguió entre part icipantes «internas» / «externas». Las participantes internas son 

personas empleadas de televisión o personas que representan a la compañía de televisión en 

pantalla -por e jemplo, presentadoras, locutoras de noticias, anunciadoras de programas. Las 

participantes externas son personas ajenas a la compañía que part icipan en los programas - por 

e jemplo, entrevistadas, políticas, actores, expertas. 

Porcentajes de participantes internas y externas: 

Internas Externas Total 

Dinamarca 

Suecia 

Finlandia 

Holanda 

Noruega 

Alemania 

29% 

35% 

39% 

26% 

38% 

26% 

28% 

36% 

35% 

30% 

29% 

3 1 % 

28% 

36% 

36% 

29% 

3 1 % 

29% 

Total 32% 32% 32% 

Internas Externas Total 

DR SVT YLE NOS NRK ZDF Total 

En general, las mujeres participan s imi larmente tanto como internas como externas. No obstan­

te, existen ciertas diferencias entre los países. 

Para Finlandia y Noruega, la representación de las mujeres es notablemente más elevada entre 

las participantes internas que entre las expertas e invitadas externas. 

En Holanda y Alemania sucede lo contrar io: aquí, es más probable que se encuentren mujeres 

entre las personas invitadas ajenas a la compañía. 
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F u n c i o n e s e n los p r o g r a m a s 
d e las p a r t i c i p a n t e s i n t e r n a s 

Estudiando más específ icamente las funciones de las participantes internas en los programas, 

destaca una categoría poderosamente asociada con las mujeres - la categoría de locutora de 

noticias. 

Participación de mujeres en diversas funciones internas de los programas 

DR SVT YLE NOS NRK ZDF Total 

Presentadora de 
programas/debates 33% 36% 44% 23% 4 1 % 17% 32% 

Locutora de noticias 27% 4 1 % 50% 58% 76% 75% 54% 

Corresponsal 14% 25% 35% 0% 50% 0% 2 1 % 

Periodista 33% 37% 39% 19% 40% 0% 28% 

Comentar ista 
deport iva 10% 18% 6% 0% 6% 13% 9% 

Voice-over 1 narradora 20% 2 1 % 32% 2 1 % 17% 28% 23% 

Anunc iadora 
de programas 0% 22% 0% 47% 29% 93% 32% 

Meteoró loga 15% 6% 75% 14% 0% 0% 18% 

Otros 4 1 % 39% 35% 39% 26% 33% 36% 

Total 29% 35% 39% 26% 38% 26% 32% 

Aunque las mujeres sólo const i tuyen el 32% de todas las participantes internas en los progra­

mas, el 54% de las locutoras de noticias en televisión son mujeres. En todos los países, excepto 

en Dinamarca, el porcentaje de locutoras de noticias es superior a la media. 

La baja proporción de comentaristas de deporte es común en todos los países. 

Presentadora de Locutora Corresponsal Periodista Comentarista I t e - o i w Anunciadora Meteoróloga Total 
programas/ de noticias de deportes Narradora de Programas 

debates 
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F u n c i o n e s y r o l e s d e las p a r t i c i p a n t e s e x t e r n a s 
Las participantes externas en los programas también abarcaban una ampl ia gama de funciones. 

En todos los países, hay una categoría en la que la part icipación de las mujeres está siempre por 

debajo de la media - la función de nivel superior de persona experta. 

Porcentaje de participantes externas en diversas funciones 

DR SVT YLE NOS NRK ZDF Total 

Participante 
de debates 0% 25% 47% 42% 45% 23% 30% 

Persona entrevistada 25% 35% 3 1 % 28% 27% 2 1 % 28% 

Persona retratada 39% 22% 43% 25% 52% 60% 40% 

Experta / Conferenciante / Oradora 1 1 % 28% 22% 1 1 % 13% 17% 

Actriz protagonista 26% 46% 43% 32% 3 1 % 33% 35% 

Actriz secundaria 36% 4 1 % 36% 40% 33% 4 1 % 38% 

Personaje extra/de apoyo 57% 40% 52% 2 1 % 29% 38% 39% 

Narradora / Voice over 36% 25% 6% 27% 32% 0% 2 1 % 

Otros 33% 37% 48% 32% 30% 24% 34% 

Total 28% 36% 35% 30% 29% 3 1 % 32% 

Lo que se deduce de las cifras globales es que es menos probable que las mujeres estén presen­

tes como expertas (17%) y en la función autorizativa de narradora o voice over (21%) 2. 

Además de su función general en el programa, las participantes externas también podrían tener 

un papel más específico. Por e jemplo, se podría invitar a una «participante en un debate» para 

que representara el papel de «profesional» o el papel de «ciudadana común». Una persona 

«sujeto de una entrevista» podría ser una «política» o una «activista». Etc. En este nivel, queda 

claro nuevamente que es más probable que las mujeres aparezcan en roles con un status bajo. 

2 No obstante, la cuota de las mujeres en func iones de narración o voice over es super ior a la no rma en Dinamarca y 
Noruega; véase la tabla anter ior que muest ra los datos por países. 
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Porcentaje de participantes externas en diversos roles 

Profesional Política 
i i 

Víctima Ciudadana común 

Por e jemplo, aunque las mujeres const i tuyen el 32% de todas las part icipantes externas, son el 

37% de las personas presentadas en un papel de «víctima» de las personas que aparecen en el 

papel de «ciudadana común». 

M o d o d e p r e s e n t a c i ó n d e las p e r s o n a s p a r t i c i p a n t e s 

Deseábamos descubrir si hay alguna diferencia en el modo en que las part icipantes hombres y 

mujeres eran presentadas a la audiencia. ¿Son presentadas de manera formal o informal? 

Valoramos los porcentajes de mujeres y hombres que fueron presentados con o sin un título 

formal - por e jemplo, doctora, director. 

Descubrimos una diferencia muy signif icativa: aunque el 36% de los hombres eran presentados 

con un t í tulo, únicamente el 22% de las mujeres eran presentadas de este modo. 

Porcentajes de mujeres y hombres presentados formalmente 

Mujeres | Hombres 

DR SVT YLE NOS NRK ZDF Total 

Incluso aunque el nivel global de formal idad parece variar ampl iamente entre los países -de 

Dinamarca, situada en el extremo «informal» de la escala a Finlandia, el más «formal»- el 

modelo de diferencias entre mujeres y hombres es coherente en todos los países. 
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G r u p o s d e e d a d e s 

¿Existe una diferencia entre mujeres y hombres según los grupos de edad que vemos en 

televisión? 3 Lo pr imero que hay que señalar es que, en general, la televis ión t iende a retratar a 

relat ivamente pocas personas, sean hombres o mujeres, pertenecientes a los grupos de edades 

más jóvenes y más mayores. 

Representación de los diferentes grupos de edades entre las personas participantes 

Hasta 19 años 

20-34 años 

35-49 años 

50-64 años 

+ 65 años 

Estudiando con más detenimiento la representación de las mujeres en los diversos grupos de 

edades, el modelo es claro en todos los países: a medida que aumenta la edad, la part icipación 

de las mujeres d isminuye 4 . 

Porcentajes de mujeres en los diferentes grupos de edades 

Hasta 19 años 20-34 años 35-49 años + 50 años 

DR 4 1 % 37% 28% 20% 

SVT 57% 42% 39% 23% 

YLE 57% 45% 36% 2 1 % 

NOS 46% 40% 23% 25% 

NRK 45% 47% 3 1 % 1 1 % 

ZDF 5 1 % 44% 33% 19% 

Total 5 1 % 43% 32% 20% 

3 En este es tud io , se as ignó a los g rupos de edades el 85% de las personas que aparec ieron en pantal la (ap rox imadamente 

9000 personas). 

4 Debido a las cifras re la t ivamente pequeñas, se han c o m b i n a d o los g rupos de edades 50-64 años y + de 65 años. 

E n f o c a n d o e l g é n e r o e n T V 10 



Mujeres | Hombres 

Hasta 
19 años 

20-34 años 35-49 años + 50 años Total 

D u r a c i ó n d e l d i s c u r s o 

¿Cómo se compara la cuota de participación global de las mujeres con su cuota del t iempo de 

discurso? El t iempo de discurso de las mujeres const i tuye el 3 1 % del total en todos los países -

una cifra muy en línea con su porcentaje como participantes en los programas (32%). Sin 

embargo, existen diferencias notables entre los países. 

Cuota del tiempo de discurso de las mujeres en los programas de televisión 

Los pr imeros estudios realizados por NRK descubrieron que, a medida que el número de 

participantes mujeres aumentaba, su cuota de t iempo de discurso disminuía. No obstante, no 

surgió en el estudio comparat ivo un modelo coherente de este t ipo. 

Análisis más detal lados de la relación entre la part icipación y el t iempo de discurso - quizá 

teniendo en cuenta los temas o los géneros de los programas - podrían ayudar a arrojar luz 

sobre esta cuest ión. 

Esto es importante ya que la pregunta «¿Quién Habla en Televisión?» impl ica una preocupación, 

no s implemente con el asunto básico de cuántas mujeres y hombres part ic ipan, sino con los 

contextos en los que aparecen, la autor idad con que son investidas y las formas en que se 

comunican. En este estudio esperamos haber sentado las bases para un futuro trabajo compara­

t ivo que desarrollará un mapa global de las relaciones y los roles de género en la televisión 

actual - y en la del fu turo. 
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Tablas para cada país 

D i n a m a r c a 

Registro tota l : 81 horas 

1821 personas part ic iparon en los programas 

Participación de mujeres y hombres en los programas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

DR1 Interna 

Externa 

Total 

87 

201 

288 

230 

546 

776 

27% 

27% 

27% 

DR2 Interna 

Externa 

Total 

46 

182 

228 

95 

434 

529 

33% 

30% 

30% 

DR total Interna 

Externa 

Total 

133 

383 

516 

325 

980 

1305 

29% 

28% 

28% 

Funciones de personas participantes externas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Debates 0 2 0% 

Entrevistas 171 517 25% 

Retratos 7 11 39% 

Experta / Conferenciante / Oradora 7 55 1 1 % 

Act . p ro tagon is ta 24 70 26% 

Act. secundar la 89 159 36% 

Personaje extra / de apoyo 4 3 57% 

Narración / voice over 16 28 36% 

Otros 65 135 33% 

Total 383 980 28% 

Porcentaje de mujeres según géneros de programas, recuento y duración del discurso 

Mujeres Hombres % Recuento % Duración 

Ent re ten imiento 28 80 26% 65% 

In fo rmac ión 87 182 32% 20% 

Notic ias 160 476 25% 28% 

Deportes 11 74 13% 18% 

Documenta les 26 93 22% 46% 

Drama 86 179 32% 16% 

Cultura 24 97 20% 2 1 % 

Infancia & juven tud 76 103 42% 100% 

Rel igión 1 1 50% 

Otros 17 20 46% 

Total 516 1305 28% 3 1 % 

Funciones de las participantes internas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Presentación de programas / debates 20 40 33% 

Locutor/a 12 33 27% 

Corresponsal 1 6 14% 

Reportero/a 69 143 33% 

Comentar is ta de depor tes 2 19 10% 

Voice over 1 narrac ión 13 51 20% 

Anunc io de programas 0 2 0% 

Meteoró logo/a 2 11 15% 

Otros 14 20 4 1 % 

Total 133 325 29% 

Edad de las participantes 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Hasta 19 años 29 42 4 1 % 

20-34 años 139 235 37% 

35-49 años 190 478 28% 

+ 50 años 94 387 20% 

Desconocida 64 163 28% 

Total 516 1305 28% 
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Suecia 

Registro tota l : 68 horas 

2663 personas part iciparon en los programas 

Participación de mujeres y hombres en los programas Funciones de personas participantes externas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

SVT1 Interna 77 163 32% 

Externa 337 540 38% 

Total 414 703 37% 

SVT2 Interna 140 241 37% 

Externa 403 762 35% 

Total 543 1003 35% 

SVT tota l Interna 217 404 35% 

Externa 740 1302 36% 

Total 957 1706 36% 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Debates 9 27 25% 

Entrevistas 357 652 35% 

Retratos 15 53 22% 

Experta / Conferenciante / Oradora 27 70 28% 

Act. protagonis ta 63 74 46% 

Act. secundar ia 77 110 4 1 % 

Personaje extra / de apoyo 71 107 40% 

Narración / voice over 3 9 25% 

Otros 118 200 37% 

Total 740 1302 36% 

Porcentaje de mujeres según géneros de programas, recuento y duración del discurso 

Mujeres Hombres % Recuento % Duración 

Ent re ten imien to 119 150 44% 23% 

In fo rmac ión 132 270 33% 23% 

Not ic ias 364 619 37% 40% 

Deportes 27 161 14% 18% 

Documenta les 39 119 25% 2 1 % 

Drama 147 234 39% 47% 

Cultura 47 74 39% 0% 

Infancia & juven tud 82 79 5 1 % 38% 

Rel igión 0 0 

Otros 0 0 

Total 957 1706 36% 30% 

Funciones de las participantes internas Edad de las participantes 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Presentación de programas / debates 25 45 36% 

Locutor/a 27 39 4 1 % 

Corresponsal 1 3 25% 

Reportero/a 139 232 37% 

Comentar is ta de depor tes 7 32 18% 

Voice over/ narración 3 11 2 1 % 

Anunc io de programas 2 7 22% 

Meteoró logo/a 1 16 6% 

Otros 12 19 39% 

Total 217 404 35% 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Hasta 19 años 172 132 57% 

20-34 años 178 243 42% 

35-49 años 242 386 39% 

+ 50 años 165 543 23% 

Desconocida 200 402 33% 

Total 957 1706 36% 
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Registro total : 55 horas 

1631 personas part ic iparon en los programas 

Participación de mujeres y hombres en los programas Funciones de personas participantes externas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

YLE1 Internos 104 177 37% 

Externos 205 416 33% 

Total 309 593 34% 

YLE2 Internos 84 115 42% 

Externos 196 334 37% 

Total 280 449 38% 

YLE total Internos 188 292 39% 

Externos 401 750 35% 

Total 589 1042 36% 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Debates 8 9 47% 

Entrevistas 198 440 3 1 % 

Retratos 16 21 43% 

Experta / Conferenciante / Oradora 16 58 22% 

Act. protagonis ta 44 59 43% 

Act. secundar ia 34 60 36% 

Personaje extra / de apoyo 34 32 52% 

Narración / voice over 1 16 6% 

Otros 50 55 48% 

Total 401 750 35% 

Porcentaje de mujeres según géneros de programas, recuento y duración del discurso 

Mujeres Hombres % Recuento % Duración 

Ent re ten imiento 63 84 43% 39% 

In fo rmac ión 112 145 44% 53% 

Not ic ias 234 452 34% 5 1 % 

Deportes 29 151 16% 19% 

Documenta les 45 54 45% 40% 

Drama 40 61 40% 4 % 

Cultura 27 46 37% 27% 

Infancia & juven tud 28 18 6 1 % 100% 

Rel igión 0 4 0% 

Otros 11 27 29% 43% 

Total 589 1042 36% 42% 

Funciones de las participantes internas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Presentación de programas/debates 42 53 44% 

Locutor/a 24 24 50% 

Corresponsal 7 13 35% 

Reportero/a 80 126 39% 

Comentar is ta de depor tes 1 15 6% 

Voice over/ narrac ión 22 47 32% 

Anunc io de programas 0 1 0% 

Meteoró logo/a 6 2 75% 

Otros 6 11 35% 

Total 188 292 39% 

Edad de las participantes 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Hasta 19 años 50 38 57% 

20-34 años 189 231 45% 

35-49 años 227 408 36% 

+ 50 años 79 306 2 1 % 

Desconocida 44 59 43% 

Total 589 1042 36% 
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Holanda 

Registro tota l : 35 horas 

1104 personas part ic iparon en los programas 

Participación de mujeres y hombres en los programas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

NOS1 Interna 82 232 26% 

Externa 235 555 30% 

Total 317 787 29% 

Porcentaje de mujeres según géneros de programas, recuento y duración del discurso 

Mujeres Hombres % Recuento % Duración 

Ent re ten imiento 38 78 33% 43% 

In fo rmac ión 27 101 2 1 % 8% 

Not ic ias 40 116 26% 23% 

Deportes 2 76 3% 

Documenta les 34 76 3 1 % 22% 

Drama 63 104 38% 28% 

Cultura 20 57 26% 1 1 % 

Infancia & juven tud 41 74 36% 20% 

Rel igión 7 19 27% 

Otros 45 86 34% 18% 

Total 317 787 2 9 % 2 2 % 

Funciones de las participantes internas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Presentación de programas / debates 13 44 23% 

Locutor/a 11 8 58% 

Corresponsal 0 16 0% 

Reportero/a 6 25 19% 

Comentar is ta de depor tes 0 16 0% 

Voice over 1 narración 19 71 2 1 % 

Anunc io de programas 8 9 47% 

Meteoró logo/a 1 6 14% 

Otros 24 37 39% 

Total 82 232 26% 

Edad de las participantes 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Hasta 19 años 53 63 46% 

20-34 años 83 126 40% 

35-49 años 102 344 23% 

+ 50 años 55 164 25% 

Desconocida 24 90 2 1 % 

Total 317 787 29% 

Funciones de las participantes externas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Debates 13 18 42% 

Entrevistas 87 221 28% 

Retratos 11 33 25% 

Experta / Conferenciante / Oradora 6 48 1 1 % 

Act. p ro tagon is ta 20 43 32% 

Act. secundar ia 47 71 40% 

Personaje extra / de apoyo 7 27 2 1 % 

Narrac ión / voice over 3 8 27% 

Otros 41 86 32% 

Total 235 555 30% 
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N o r u e g a 

Registro tota l : 100 horas (+ 16 horas de retransmisión regional) 

2135 personas part iciparon en los programas (+ 851 personas) 

Participación de mujeres y hombres en los programas Funciones de personas participantes externas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

NRK1 Interna 131 236 36% 

Externa 279 668 29% 

Total 410 904 3 1 % 

NRK2 Interna 80 109 42% 

Externa 179 453 28% 

Total 259 562 32% 

NRK total Interna 211 345 38% 

Externa 458 1121 29% 

Total 669 1466 3 1 % 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Regional Interna 115 247 32% 

Externa 98 391 20% 

Total 213 638 25% 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Debates 24 29 45% 

Eentrevistas 233 635 27% 

Retratos 13 12 52% 

Experta / Conferenciante / Oradora 9 60 13% 

Act. protagonis ta 45 99 3 1 % 

Act. secundar ia 80 160 33% 

Personaje extra / de apoyo 16 40 29% 

Narración / voice over 9 19 32% 

Otros 29 67 30% 

Total 458 1121 29% 

Porcentaje de mujeres según géneros de programas, recuento y duración del discurso 

Mujeres Hombres % Recuento % Duración 

Ent re ten imiento 81 179 3 1 % 32% 

In fo rmac ión 21 64 25% 22% 

Not ic ias 231 472 33% 36% 

Deportes 18 158 10% 6% 

Documenta les 52 73 42% 43% 

Drama 85 149 36% 35% 

Cultura 76 200 28% 23% 

Infancia & juven tud 57 89 39% 47% 

Rel igión 6 9 40% 42% 

Otros 42 73 37% 49% 

Total 669 1466 3 1 % 32% 

Funciones de las participantes internas Edad de las participantes 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Presentación de programas / debates 43 61 4 1 % 

Locutor/a 29 9 76% 

Corresponsal 18 18 50% 

Reportero/a 100 152 40% 

Comentar is ta de depor tes 1 17 6% 

Voice over 1 narración 4 20 17% 

Anunc io de programas 8 20 29% 

Meteoró logo/a 0 25 0% 

Otros 8 23 26% 

Total 211 345 38% 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Hasta 19 años 78 95 45% 

20-34 años 237 269 47% 

35-49 años 250 562 3 1 % 

+ 50 años 53 419 1 1 % 

Desconocida 51 121 30% 

Total 669 1466 3 1 % 
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A l e m a n i a 

Registro total : 32 horas 

1143 personas part iciparon en los programas 

Participación de mujeres y hombres en los programas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

ZDF Interna 96 275 26% 

Externa 240 532 3 1 % 

Total 336 807 29% 

Porcentaje de mujeres según géneros de programas, recuento y duración del discurso 

Mujeres Hombres % Recuento % Duración 

Ent re ten imiento 13 24 35% 38% 

In formac ión 81 182 3 1 % 3 1 % 

Notic ias 43 222 16% 23% 

Deportes 1 45 2% 7% 

Documenta les 6 16 27% 2% 

Drama 137 201 4 1 % 37% 

Cultura 0 0 

Infancia & juven tud 0 0 

Rel igión 1 4 20% 10% 

Otros 54 113 32% 39% 

Total 336 807 2 9 % 2 9 % 

Funciones de las participantes internas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Presentación de programas / debates 5 24 17% 

Locutor/a 18 6 75% 

Corresponsal 0 6 0% 

Reportero/a 0 1 0% 

Comentar is ta de depor tes 18 119 13% 

Voice over 1 narración 41 104 28% 

Anunc io de programas 13 1 93% 

Meteoró logo/a 0 12 0% 

Otros 1 2 33% 

Total 96 275 26% 

Edad de las participantes 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Hasta 19 años 28 27 5 1 % 

20-34 años 101 131 44% 

35-49 años 88 181 33% 

+ 50 años 53 221 19% 

Desconocida 66 247 2 1 % 

Total 336 807 2 9 % 

Funciones de las participantes externas 

Mujeres Hombres % Mujeres 

Debates 6 20 23% 

Entrevistas 61 227 2 1 % 

Retratos 6 4 60% 

Experla / Conferenciante / Oradora 0 0 

Act. protagonis ta 23 47 33% 

Act. secundar ia 76 109 4 1 % 

Personaje extra / de apoyo 59 96 38% 

Narrac ión / voice over 0 1 0% 

Otros 9 28 24% 

Total 240 532 3 1 % 
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Notas sobre la obtención de los datos 
El v o l u m e n d e d a t o s 
Dinamarca: 

Dos canales (DR1 y DR2); programas en prime-time codif icados durante siete días; duración del 

discurso medida durante dos días (lunes y sábado). 

Suecia: 

Dos canales (SVT1 y SVT2); programas en prime-time codif icados durante siete días; duración 

del discurso medida durante dos días (lunes y sábado). 

Finlandia: 

Dos canales (YLE1 e YLE2); programas en prime-time codif icados durante siete días; duración 

del discurso medida durante dos días (lunes y sábado). 

Holanda: 

Un canal, compuesto de modo que sea representativo de los tres canales principales (NL1, NL2, 

NL3); programas en prime-time codif icados durante siete días; duración del discurso medida 

durante dos días (lunes y sábado). 

Noruega: 

Dos canales (NRK1 y NRK2) y retransmisiones regionales; todos los programas codif icados 

durante siete días; duración del discurso medida todos los días 

Alemania: 

Un canal (ZDF); programas en prime-time codif icados durante siete días; duración del discurso 

medida todos los días. 

Horas y part icipantes de los programas codif icados para cada país: 

Dinamarca: 81 horas y 1821 participantes 

Suecia: 68 horas y 2663 participantes 

Finlandia: 55 horas y 1631 participantes 

Holanda: 35 horas y 1104 participantes 

Noruega: 100 horas y 2135 participantes 

16 horas y 2135 participantes 

Alemania: 32 horas y 1143 participantes 

Total: 387 horas y 11 348 part icipantes 

De modo que para poder comparar los datos en los diferentes países, se excluyeron los datos 

de las retransmisiones regionales noruegas de los resultados principales. 

La base de datos consiste en 371 horas de radiodi fusión y 10 497 personas. 

C o n t r o l d e c a l i d a d 
Como control de calidad sobre la codif icación, algunos de los programas NRK fueron codif ica­

dos por dos personas diferentes. La f iabi l idad fue de casi el 100% para el recuento y el cronome­

traje de las personas. La f iabi l idad de la codif icación de los géneros y de las funciones (internas 

y externas) de los programas y de los grupos de edad fue también satisfactoria. La codif icación 

de los roles y los temas fue más variable y estuvo sujeta a la evaluación personal de los y las 

codif icadoras. 
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Las c u e s t i o n e s 

El programa básico de codif icación quedó restr ingido a las cuestiones más relevantes (números 

1 a 22 del programa de codif icación que aparece después de esta sección). Se incluyó un 

conjunto adicional de cuestiones (números 23 a 31) para permit i r la f lexibi l idad entre los equi­

pos nacionales. Aunque no se util izó mucho, merece la pena reservarlo para futuros estudios. 

Las categorías predefinidas para las funciones de las personas part icipantes internas funciona­

ron bien. Las categorías para las funciones y los roles de las participantes externas funcionaron 

mejor para los programas de noticias y de actual idad. 

Las categorías para los temas de los programas fueron aplicadas con más faci l idad a los progra­

mas de actual idad y resultó difícil util izarlas en relación con otros t ipos de programas (naturale­

za, deportes...). 

Aunque quienes realizaban la codif icación pretendían codificar tanto subtemas como temas, 

esto creó dif icultades al llegar al análisis de los datos. Ya que la mayoría no uti l izaron la opción 

subtema, debe quedar excluida en el fu turo. 

En ocasiones hubo problemas con las definiciones, lo que llevó a utilizar categorías tales como 

«otro» o «desconocido» con más frecuencia de la que hubiera sido ideal. Por e jemplo, los 

términos «producción» y «dirección» t ienen signif icados diferentes en las diferentes organiza­

ciones y, en realidad, en los diferentes departamentos de la misma organización. Puede que se 

haya entendido el término «drama» como «drama serio» o que incluya la «comedia de situa­

ción». En el fu turo, las categorías pueden definirse con más clar idad, aunque hay que reconocer 

que en un estudio internacional n ingún conjunto de definiciones será perfecto. 

D i s p o s i c i o n e s p r á c t i c a s 

Las disposiciones prácticas fueron diferentes en cada organización. Basándose en esta experien­

cia, parece que el mejor planteamiento es impl icar a un número relat ivamente pequeño de 

personas (estudiantes, periodistas...) en la codif icación y proporcionarles instrucciones claras y 

una formación completa. Si quienes codif ican no están adecuadamente formados, t ienden a 

inmiscuirse muchos errores - que son difíciles de controlar y corregir. 

El software uti l izado para la codif icación debe consistir básicamente en preguntas con un 

número f i jo de respuestas alternativas y relat ivamente pocas preguntas «abiertas». 
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El programa de codificación 

I n t r o d u c c i ó n 

El estudio de programas «¿Quién habla en 

televisión?» está dir ig ido por NOS en Holan­

da, por YLE en Finlandia, por SVT en Suecia, 

por DR en Dinamarca, por NRK en Noruega y 

por ZDF en Alemania. 

Q u é se v a a c o d i f i c a r 

1. Canal: escriba el código para el canal 

2. Título del programa: escriba el t í tulo del 

programa 

3. Duración del programa: anote la duración 

del programa en minutos 

4. Género 

Entretenimiento 

Información 

Noticias 

Deportes 

Documental 

Drama 

Cultura, incluidos programas musicales 

Infancia y juventud 

Religión 

Otros 

5. Fecha de retransmisión 

Lunes 971020 Anotar duración del discurso 

Martes 971028 

Miércoles 971105 

Jueves 971031 

Sábado 971108 Anotar duración del discurso 

Domingo 971026 

6. Tiempo de retransmisión: anotar t iempo de 

retransmisión planif icado según esto: h h m m 

(por ejemplo 2100). 

7. Tipo de producción: producción propia o 

comprada 

Producción propia 

Producción comprada 

Desconocido 

8. Producción/Dirección: Es la persona que 

decide cómo va a ser y sonar un programa, 

incluida la música y las personas que deben 

aparecer en el programa. Esta persona tiene la 

responsabil idad artística y funcional del 

programa. 

Mujer 

Hombre 

Ambos 

NO SE APLICA 

9. Producción ejecutiva: Es la persona a cargo 

de todo el programa. Las y los productores 

ejecutivos t ienen la responsabi l idad f inanciera 

y administrat iva de los programas. En NRK, 

estas personas reciben diversas denominacio­

nes dependiendo del t ipo de programa. 

Pueden ser Prosjektleder, vaktsjef, etc. 

Mujer 

Hombre 

Ambos 

NO SE APLICA 

10. Persona: Persona nueva o persona que ya 

ha part icipado en el programa. Esta informa­

ción es necesaria para contabil izar a las 

personas una sola vez. Es necesaria para 

calcular el número de personas que part icipan 

en un programa. 

Persona nueva 

Ya ha part icipado 

NO SE APLICA 

11. Número de persona nueva: La primera 

persona que participa en el programa recibe el 

número de identificación 1; la siguiente el 2, etc. 

NO SE APLICA 

1 

2 

40 

12. Número de persona que ya ha part icipado: 

El número de identi f icación otorgado a la 

persona la pr imera vez que se registra para 

cada nueva ocasión en que habla dicha 

persona. 

NO SE APLICA 

1 

2 

40 
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13. Sexo: Mujer u hombre 

Mujer 

Hombre 

14. Participación internas o externas: Internas: 

empleadas y empleados del programa. 

Externas: part icipante externa en el programa 

Interna 

Externa 

15. Ocupación: ¿Se presenta a la persona con 

un t í tulo u ocupación (Doctora, Director) 

Si-

No 

16. Función de la part icipante externa: ¿Qué 

hace en el programa la persona que habla? 

¿Pertenece a alguna de estas categorías? 

NO SE APLICA 

Participa en un debate 

En una entrevista 

En un retrato 

Participante en programas de l lamadas 

telefónicas 

Experta 

Actriz protagonista 

Actriz secundaria 

Personaje extra/de apoyo 

Conferenciante/orador/a 

Narración/voice-over 

Otros 

17. Papel de la part icipante externa en el 

programa: Experta, Representante/portavoz, 

Política, Activista, Ciudadana común, Art ista, 

Otros. 

NO SE APLICA 

Política 

Experta 

Representante/portavoz 

Activista 

Víctima 

Paciente 

Ciudadana común 

Artista 

Otros 

18. Función de las part icipantes internas: 

¿Cuál es el papel del empleado o empleada 

del programa? Presentadora del programa, 

locutora de noticias, periodista, presentadora 

de debates, comentarista de deportes, comen­

tarista de política o noticias, voice-over o 

narradora, anunciadora de programas, 

meteoróloga, otros 

NO SE APLICA 

Presentadora del programa 

Presentadora de debate 

Locutora de noticias 

Corresponsal 

Periodista 

Comentarista de deportes 

Comentarista de polít ica, noticias, etc. 

Voice-over, narradora 

Anunciadora de programas 

Meteoróloga 

Otros 

19. Tema del post /programa-elemento/ 

programa. 

Tiempo 

Relaciones internacionales 

Noticias del extranjero 

Economía 

Agr icul tura, pesca 

Comunicación 

Temas medioambientales 

Cultura 

Crimen/suspense 

Educación 

Jurídico 

Temas sanitarios/sociales 

Relaciones humanas 

Sociedad 

Tecnología/ciencia 

Hogar/diversión/aficiones 

Familia 

Deportes 

Religión 

Entretenimiento 

Información de programas 

Otros 

20. Subtema del programa si es necesario: si 

resulta difícil describir el tema uti l izando 

únicamente una de las categorías, seleccionar 

también una de estas categorías. 

Innecesario 

Relaciones internacionales 

Noticias del extranjero 

Economía 

Agr icul tura, pesca 

Comunicación 

Temas medioambientales 

Cultura 

Educación 
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Jurídico 

Temas sanitarios/sociales 

Relaciones humanas 

Sociedad 

Tecnología/ciencia 

Hogar/diversión/aficiones 

Familia 

Deportes 

Religión 

Entretenimiento 

Información de programas 

21 . Edad: 

Menos de 12 

12-19 

20-34 

35-49 

50-64 

+ 65 

Desconocida 

22. Duración del discurso: MMSS se registran 

los minutos y segundos de discurso ininte­

r rumpido. El formateado de la duración no es 

importante. Para registrar una duración de 17 

segundos, anote 17. Para registrar una dura­

ción de 1 minuto y 17 segundos, anote 117. 

Esto significa que no t iene que calcular los 

segundos en minutos y viceversa. 

Las s i g u i e n t e s c u e s t i o n e s 
n o se u t i l i z a r á n e n t o d o s 
los p a í s e s 

23. Raza: 

Blanca 

De color 

Negra 

24. ¿Se presta una atención especial a la 

apariencia de una persona? 

Mediante el uso específico de la cámara (por 

e jemplo: pr imer plano repentino) 

Mediante un comentar io de la misma persona 

o de la persona con la que está hablando 

De otro modo 

25. ¿Advirt ió algo especial sobre: El ángulo de 

la cámara • ¿Se f i lma a una persona desde 

arriba (picado), desde abajo (contrapicado) o a 

nivel de los ojos? 

Picado 

Contrapicado 

Desde el nivel de los ojos 

26. La Localización/lugar: ¿Están retratados los 

hombres y las mujeres con las mismas 

funciones y roles en lugares comparables 

(ambiente domést ico, fondo neutral o esfera 

laboral)? 

Sí 

No 

La interacción entre la persona part icipante 

interna y la invitada 

27. ¿Se trata a la persona invitada de forma 

familiar, neutral o con formal idad? 

Con fami l iar idad 

De forma neutral 

Formalmente 

28. ¿Es la forma de entrevista directa o 

indirecta? 

Directa 

Indirecta 

29. ¿Quién determina el estilo de la entrevis­

ta? ¿Se ajusta la persona entrevistadora a la 

forma en que se compor ta la invitada o se 

ajusta ésta a la imagen sugerida por la pr ime­

ra? 

La entrevistadora determina el estilo 

La invitada determina el estilo 

30. Los textos de los comentar los. ¿Hay 

diferencias (sutiles) en el modo en que se 

t ransmite la in formación sobre hombres y 

mujeres (asociaciones positivas/negativas)? 

31 . Elementos del retrato: ¿Ha advert ido que 

el retrato de hombres y mujeres está 

inf luenciado por otros elementos (por ejem­

plo, la música, la entonación u otra cosa)? 

La Compañía de Radiodifusión Noruega (NRK) 

dispone del software para «¿Quién habla en 

televisión?» 
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El proyecto «Enfocando el Género en TV» (1997-2000) 

fue cofinanciado por la Unidad para la Igualdad de 

Oportunidades de la Comisión Europea (DGV) y por las 

siguientes compañías de radiodifusión: YLE (Finlandia), 

NOS (Holanda), NRK (Noruega), SVT (Suecia), ZDF 

(Alemania) y DR (Dinamarca - únicamente el primer año). 



Enfocando ei género e n TV 

5 



Información sobre el proyecto 
Enfocando el género en TV 
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Enfocando el género 
en TV 

I n t r o d u c c i ó n a l m a t e r i a l 

¿Por q u é ? 

Objetivo: Desarrollar una concepción sobre un 

retrato de género justo. Muchos estudios, 

incluida la investigación de este proyecto, han 

demostrado que las imágenes de hombres y 

mujeres que aparecen en televisión son más 

estereotipadas de lo que sugiere la vida real. 

No obstante, ya que las audiencias se han 

f ragmentado cada vez más y, por tanto, son 

más exigentes, la representación de género 

no estereotipada es un elemento vital para la 

calidad de la programación. El papel de las 

compañías de radiodifusión públicas es 

atender por igual a la gama más amplia de 

audiencias y los retratos de género diversos y 

justos son más atractivos para las y los 

espectadores. ¡Por eso es un buen negocio! 

«Como promedio, el doble de hombres que 

de mujeres hablan en televisión» - Investiga­

ción «¿Quién habla en televisión?» 

Historia: En 1996, cinco compañías de radiodi­

fusión públicas de Europa -YLE/Finlandia, 

SVT/Suecia, NOS/Holanda, DR/Dinamarca y 

NRK/Noruega- decidieron aunar sus recursos 

para fomentar una mayor diversidad en su 

programación. A esta Red de Retrato del 

Género (GPN) se le unió poster iormente ZDF/ 

Alemania. Conjuntamente, las compañías 

lanzaron el proyecto «Enfocando el género en 

TV». Desde 1997 hasta 2000, el proyecto 

recibió apoyo f inanciero del Cuarto Programa 

de Acción Comunitar ia para la Igualdad de 

Oportunidades de Mujeres y Hombres de la 

Comisión Europea. 

«No existe un solo género en el que las 

mujeres estén mejor representadas que los 

hombres» - Investigación «¿Quién habla en 

televisión?» 

¿Qué? 

Vídeo: ¿Quién está en la imagen? Está com­

puesto por ejemplos de programas de las 

compañías colaboradoras para demostrar las 

formas en las que se construyen las imágenes 

de género. ¡Esté preparado para sorprenderse! 

Vídeo: La imagen más amplia muestra se­

cuencias -incluidas algunas producidas 

especialmente para este material- desde 

dramas hasta debates y noticias, para ilustrar 

la mejora en la calidad conseguida prestando 

atención al retrato de género. 

Vídeo: Ésta es mi imagen incluye comentar ios 

personales de realizadores y realizadoras de 

programas que han tratado los retos plantea­

dos por «Enfocando el género en TV.» 

Investigación: ¿Quién habla en televisión? Un 

estudio europeo de la participación de hom­

bres y mujeres en programas de televis ión. 

Materiales escritos: Textos para cada vídeo, 

que sugieren varios enfoques para la fo rma­

ción y puntos de debate; hojas de hechos para 

las y los formadores, que proporcionan 

información adicional y otras referencias. 

«¡Enfocar el género siempre funciona» -

GPN 
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¿ C ó m o ? 

Planteamiento: Basándonos en la propia 

investigación del proyecto, hemos selecciona­

do ejemplos de programas para i lustrar 

modelos comunes en el retrato de género. El 

material también demuestra enfoques alterna­

t ivos para la producción de programas. 

¿A qué grupos está dirigido?: El material está 

destinado básicamente para profesionales de 

los medios de comunicación con el f in de que 

lo uti l icen en la formación así como en la 

evaluación y el desarrol lo de programas. El 

material también resultará útil para estudian­

tes de per iodismo y comunicación, las asocia­

ciones de consumidores y consumidoras y 

otros grupos impl icados en el modo en que 

funcionan los medios de comunicación. 



Enfocar el género 
siempre funciona 
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E n f o c a r e l g é n e r o s i g n i f i c a b u e n n e g o c i o : 

El retrato de género justo como valor 
añadido y ventaja competitiva para la 
radiodifusión pública europea 

Minna Aslama 

Experta en puesta en práctica, proyecto «Enfocando el género en TV» 

Compañía de Radiodifusión Finlandesa (YLE) 

Universidad de Helsinki, Departamento de Comunicación 

1 Introducción: Cómo se convirtió el feminismo en un buen negocio en la 

radiodifusión 

¿Puede el femin ismo ser un buen negocio? ¿Es importante el retrato de género en la programa­

ción para periodistas y audiencias? ¿Puede una representación justa y diversa de las mujeres y 

los hombres proporcionar valor añadido y ventaja competi t iva a las corporaciones de radiodi fu­

sión? La respuesta a todas estas preguntas es sí, como mín imo, para seis compañías de radiodi­

fusión públicas del norte de Europa: YLE (Finlandia), SVT (Suecia), NRK (Noruega), NOS (Holan­

da), ZDF (Alemania y DR (Dinamarca) 1 . Conjuntamente, estas compañías elaboraron el material 

de formación Enfocando el género en TV, para ayudar a promocionar una buena práctica en el 

retrato de género en televis ión. Su planteamiento sugiere no sólo que la diversidad en el retrato 

de género es una de las características de los programas de cal idad, sino que también es un 

buen negocio para las compañías de radiodi fusión públicas. 

El material de formación const i tuye un esfuerzo concreto para utilizar las teorías y las políticas 

de igualdad sobre los medios de comunicación y el género para ventaja tanto de las audiencias 

como de las compañías de radiodi fusión. Su foco central es la relación entre los mercados 

europeos de medios de comunicación en constante evolución, las políticas de igualdad naciona­

les e internacionales y el marco actual de la programación televisiva desde una perspectiva 

orientada al género - todo ello en el contexto de la radiodi fusión pública en Europa. 

2 Políticas de igualdad y radiodifusión pública en Europa 

En la mayoría de los países europeos, el debate sobre el retrato de género no está enraizado en 

el pensamiento or ientado al negocio. En cambio, se han recalcado más las tradiciones y las 

políticas nacionales de igualdad de oportunidades en el ámbi to laboral. Un pr imer foro de 

debate fue el Comité Directivo sobre Igualdad de Oportunidades en la Radiodifusión (1986-96). 

Creado por la Comisión Europea, reunió a representantes de compañías de radiodi fusión 

públicas y privadas de la Unión Europea para intercambiar experiencias y fomentar una buena 

práctica en las posibi l idades de empleo y desarrol lo profesional. Aunque el Comité Directivo 

debatió de forma regular la necesidad de algo similar para el intercambio de información sobre 

materias relacionadas con este contenido, nunca se const i tuyó. S implemente, había poca 

experiencia práctica para enmarcar un foro de este t ipo. 

No obstante, a principios de la década de los 90, compañías individuales comenzaron a tomarse 

en serio la necesidad de cambio en el retrato de hombres y mujeres en el contenido de los 

programas. Por e jemplo, en 1991, NOS (Holanda) creó un Departamento de Retrato del Género 

1. Y le isradlo Oy (YLE), Sver iges Televisión (SVT), Norsk Rikskr ingkast ing (NRK), Neder landse O m r o e p St icht ing (NOS) y 

Zwei tes Deutsches Fernsehen (ZDF). Danmarks Radio (DR) par t ic ipó en el p r imer año del proyecto de tres años (1997-2000). 

Véase el s i t io w e b del proyecto: www.y le . f i /gender . 
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para llevar a cabo investigaciones y formación - trabajo que aún se está l levando a cabo. En YLE 

(Finlandia), se presentó en 1994 una iniciativa de cinco años de duración denominada Proyecto 

de Retrato de Mujeres y Hombres. Produjo y encargó estudios, desde noticias hasta programas 

de entretenimiento e investigación de audiencias y también organizó seminarios internos y 

eventos aprender-mediante- la-formación. Numerosas compañías europeas trataron el tema 

organizando investigaciones y/o eventos especiales. 

Posteriormente, en 1995, se presentaron dos documentos polít icos internacionales que exigían 

el compromiso de las compañías de radiodifusión públicas de Europa: La Cuarta Conferencia 

Mundia l sobre la Mujer de las Naciones Unidas, Plataforma para la Acción (Sección J : Los 

Medios de Comunicación), y la Carta de la Unión Europea/Unión de Compañías de Radiodifu­

sión Europeas sobre la Igualdad de Oportunidades para las Mujeres en la Radiodi fusión 2 . 

Aunque estos documentos son más pautas generales que compromisos para acciones específi­

cas, representan una comprensión de que el retrato del género es un elemento crucial en el 

modo en que los medios de comunicación representan la realidad y, en realidad, reconocen la 

necesidad de mejorar y diversif icar el contenido de los medios de comunicación. Ya que el tema 

recibió una relevancia internacional y se introdujo en el debate públ ico, varias compañías de 

radiodifusión individuales han despertado a esta realidad a través del análisis de su propia 

programación y de su propia audiencia. Est imulados por estos desarrol los, YLE, SVT, NRK, DR, 

NOS y ZDF comenzaron una colaboración que, en 1997, produjo Enfocando el género en TV - un 

proyecto de tres años de duración para elaborar un material de formación para televis ión. El 

proyecto fue cof inanciado bajo el Cuarto Programa de Acción sobre la Igualdad de Oportunida­

des para Mujeres y Hombres de la Comisión Europea. 

3 La sociedad está cambiando - ¿Y los medios de comunicación? 

Resultados de la investigación sobre el retrato del género en la televisión del Norte de Europa 

Los desarrol los que acabamos de describir son un indicativo para las compañías de radiodi fu­

sión europeas de que nuestras sociedades están cambiando, no sólo en términos de demografía 

social, sino también de preocupación pública sobre las formas en que se retrata el género en los 

medios de comunicación. Más aún, la investigación demuestra que la percepción de los países 

del norte de Europa como «enseñas de la igualdad» no se refleja en los medios de comunica­

ción. En Finlandia, por e jemplo, las mujeres han tenido t radic ionalmente una poderosa presen­

cia en la esfera pública. Durante algunos años, han const i tu ido la mayoría en las universidades 

(54% en 1997), const i tuyen el 47,6% de la mano de obra (1996) y están bien representadas en la 

arena política. En 1995, las mujeres representaban el 33,5% de los miembros del Parlamento 

Finlandés; en 1996, constituían el 50% de los europar lamentar ios f inlandeses 3 . Aún así, la 

investigación realizada por YLE desde 1995 demostró que las mujeres sólo constituían el 2 1 % de 

los «actores» en las noticias de la televisión f inlandesa, la forma más oficial y pública de televi­

sión (Halonen 1995). Este resultado es comparable al promedio de 71 países de todo el mundo , 

según el estudio de monitor ización global de 1995 Participación de las Mujeres en las Noticias 

(MediaWatch 1995). 

Cuando las organizaciones que part icipan en «Enfocando el género en TV» comenzaron su 

cooperación sobre temas relacionados con el género a mediados de la década de los 90, acorda­

ron la necesidad de obtener una visión de conjunto del modo en que mujeres y hombres eran 

retratados en su programación. La razón para ello era descubrir si y cómo estas compañías, con 

trasfondos culturales y f i losofías de radiodi fusión pública simi lares, dif ieren en términos de 

retrato del género. El resultado fue «¿Quién habla en televis ión?» 4 , una investigación basada en 

una semana construida de televisión a finales de 1997. Se analizó un total de 371 horas de la 

2. Nota: puede accederse a ambos documen tos en el s i t io w e b del proyecto: www.y le . f i /gender . 

3. Fuente: Estadísticas de Finlandia, 1999: Mujeres y hombres en Finlandia, véase www.stat . f i / tk /he/ tasaa_e. 

4. Se puede acceder al proyecto de investigación «¿Quién habla en televisión?» en el sitio web del proyecto: www.yle.f i /gender. 
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programación en pr ime-t ime de las compañías colaboradoras. El hallazgo principal es que, 

únicamente el 32% del total de los participantes en la televisión del norte de Europa, son muje­

res. Las diversas compañías diferían solo l igeramente, tal como se ilustra en el siguiente gráfico: 

Mujeres y hombres que aparecieron en prime-time 

en las televisiones del norte de Europa (%) en 1997 

Suecia (SVT1, SVT2) 

Finlandia (YLE1, YLE2) 

Noruega (NRK1, NRK2) 

Holanda (NL 1, 2, 3) 

Alemania (ZDF) 

Dinamarca (DR1, DR2) 

% 0 

Mujeres 

Hombres 

Otro hallazgo sorprendente es que, aunque la participación de las mujeres en la vida pública y la 

toma de decisiones en estos países es muy elevada -la representación de las mujeres en los 

parlamentos nacionales, por e jemplo, oscila del 3 1 % en Alemania al 44% en Suecia 5- las muje­

res eran retratadas con más frecuencia en roles equiparados con un status social bajo: el 47% de 

«ciudadanas comunes» y el 37% de las víct imas eran mujeres, mientras que los hombres 

abarcaban la gran mayoría de polít icos (72%) y de expertos (80%). 

La mayor part icipación de las mujeres se halla en programas con «temas de mujeres» tradicio­

nales, por e jemplo, relaciones humanas, asuntos famil iares, temas sociales y sanitarios. Las 

mujeres están menos representadas en programas que tratan de crímenes, tecnología/ciencia y 

deportes. En general, la programación deport iva muestra la proporción más pequeña de muje­

res (12%), mientras que la programación infantil y juveni l demuestra ser la más equi l ibrada 

(44% mujeres). También existe un factor de edad def ini t ivo: cuanto más joven sea la mujer, más 

probabi l idades t iene de aparecer en pantalla. Una ligera mayoría (51%) de las personas de 19 

años o menores son mujeres, pero la cifra d isminuye espectacularmente con la edad: de las 

personas entre 20-34 años, el 43% son mujeres; de las de 35-49 años, el 32% son mujeres; y de 

las de más de 50 años, únicamente el 20% son mujeres. 

4 ¿Por qué necesitan cambiar los medios de comunicación? Para sobrevivir. 

¿Tienen importancia los resultados de esta investigación? Por supuesto, en un sentido tradicio-

nalmente feminista lo tendrían, ya que demuestran que los medios de comunicación no reflejan 

la realidad social. No obstante, ésta no es razón suficiente para una compañía de radiodi fusión y 

menos aún para las y los directores de programas individuales con fechas límites que deben 

cumplir. Los y las periodistas responden con frecuencia a las preocupaciones sobre el retrato del 

género con argumentos basados en su propia lógica de realización de programas: los medios de 

comunicación no pueden representar todos los aspectos de la realidad social y determinados 

temas requieren la presencia de hombres («no hay pr imeras ministras en Finlandia»). Otra 

reclamación común es que el marco temporal y los recursos son l imitados («Me encantaría 

haber entrevistado a una experta, pero son más difíciles de encontrar que los hombres»). 

5. Cifras de 1998 compi ladas por la Unión In terpar lamentar ia ; véase Boletín Mujeres de Europa, n a 87, 1999. 
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No obstante, existe una poderosa razón para intentar ayudar a que directores y directoras de 

programas superen estos obstáculos - es decir, la búsqueda orientada al negocio de la satisfac­

ción del cliente. Al igual que otras compañías de radiodifusión públicas preocupadas por la 

f ragmentación de las audiencias y los mercados de los medios de comunicación, YLE ha l levado 

a cabo estudios sobre las características y las preferencias de varias audiencias de mujeres y de 

hombres (por e jemplo, Jáásaari & Sakkinen 1998). La investigación indica que el retrato de 

género diverso y variado produce un programa más atractivo. Por e jemplo, un estudio de grupo 

sobre espectadores de noticias TV (Aslama 1995) muestra que las audiencias están cansadas de 

los estandarizados hombres trajeados de mediana edad y clase media y apreciarían un enfoque 

más ampl io que les ayudara a relacionar las noticias con su vida cotidiana. Otro estudio encar­

gado por YLE sobre la programación en prime-time y sus audiencias (Nikunen y cois. 1996) 

clarifica que la representación de género más variada y no estereotipada se halla pr incipalmente 

en la f icción y el entretenimiento y que, aunque éste es uno de los atractivos clave para los 

diferentes grupos de audiencias, hasta ahora es la televisión comercial la que se ha percatado 

del fenómeno y lo ha tratado de forma más eficaz que la radiodi fusión pública. Más aún, el 

hecho de que las audiencias busquen act ivamente «oportunidades de identif icación» y que 

dichas oportunidades estén más l imitadas para las mujeres que para los hombres, queda 

convincentemente demostrado por un estudio NOS 1995 del drama en televisión (Departamento 

de Retrato del Género NOS 1995). Estos temas son estudiados más detal ladamente en un 

estudio de grupo YLE sobre la necesidad de «programas de la mujer» en televis ión. Por ejem­

plo, este estudio señala que, aunque las audiencias están acostumbradas a una segmentación 

de la programación según el género, lentamente han comenzado a resentirse de la dicotomía 

tradicional entre los programas basados en hechos reales como domin io de los hombres y el 

entretenimiento/f icción dir ig ido a las mujeres (Aslama & Jáásaari 1999). 

La lección aprendida es que no sólo las estructuras de las sociedades han cambiado más 

rápidamente que sus imágenes en los medios de comunicac ión, sino que el gusto de las diver­

sas audiencias respecto al retrato del género parece menos tradicional que la producción de la 

programación actual. Ya que la radiodi fusión pública se enfrenta a una competencia en creci­

miento exponencial y a la internacionalización de sus mercados, y ya que las audiencias se han 

div id ido s imul táneamente en segmentos más pequeños que pueden seleccionar cada vez entre 

más canales y programas, toda la legi t imación de los medios de comunicación con f inanciación 

pública queda ahora cuestionada en el debate públ ico. El éxito depende de la diversif icación en 

comparación con la radiodi fusión comercia l ; y aquí, las tradiciones del servicio públ ico de 

diversidad e igualdad parecen considerarse como herramientas para atraer a segmentos de 

audiencia tanto ampl ios como pequeños, si tuando el retrato del género en un lugar prominente. 

5 Enfocando el género en TV - De la teoría a la práctica 

El material de formación «Enfocando el género en TV» tiene como objet ivo salvar las distancias 

entre todos los temas aquí comentados. Está enraizado en las poderosas políticas sobre igual­

dad y diversidad y en la correspondiente legislación de la radiodi fusión pública del norte de 

Europa; reconoce la sesgada representación de las mujeres y los hombres en la producción de 

los medios de comunicación actual; reconoce el valor de las diversas representaciones del 

género como criterio de calidad para la radiodi fusión pública. Pero esto, por sí solo, no se 

traduce automát icamente en una programación de más cal idad con un énfasis en el retrato del 

género justo. Por tanto, el objet ivo del material es llegar al corazón de la producción de progra­

mas y proporcionar a los equipos de programas ejemplos que provoquen el debate y que 

puedan sugerir formas alternativas de hacer su trabajo. 

Uno de los mayores retos ha sido la creación de herramientas de formación que se relacionen 

con las prácticas concretas y cotidianas de los equipos de programas en lugar de asumir un 

enfoque de conferencia, distanciado y or ientado a la polít ica. La prueba pi loto de este material 

ha demostrado que los criterios de cal idad de la igualdad/diversidad en la radiodi fusión pública 
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no son una cuestión de teoría, sino algo que los equipos de programas y otros profesionales de 

los medios aceptan como crucial en las sociedades actuales del norte de Europa. Profesionales 

de los medios de comunicación han resaltado que prestando más atención al género, con 

frecuencia se pueden volver a enmarcar otras rutinas de la producción lo que, a su vez, produce 

una programación más innovadora y compet i t iva. 

6 Estudiando la diversidad - El futuro 

Esta cooperación internacional ha demostrado que lo que se está discut iendo se refiere no sólo 

a programas o periodistas individuales, sino que refleja un fenómeno que es simi lar y compar t i ­

do en todo el norte de Europa. Más aún, la cooperación internacional ha aumentado la vis ibi l i ­

dad pública de las compañías colaboradoras en el ámbi to nacional e internacional y les ha 

ayudado a crear imágenes de sus compañías preocupadas por el género, sensibles al género y 

orientadas a la innovación. 

En el mercado europeo unif icado, en el que la radiodi fusión pública aún abarca al 40% de la 

audiencia, pero en el que la digital ización y la comercial ización aumentarán espectacularmente 

en los próx imos años (Silvo 1998), este t ipo de trabajo es esencial para determinar con precisión 

las fuerzas y el potencial de la radiodi fusión pública. La digital ización signif icará cientos, sino 

miles, de nuevos canales públicos y pr ivados por toda Europa. Al mismo t iempo, esto signif ica 

que las audiencias están menos unif icadas y más diseminadas en sus prácticas de v is ión. 

Aunque algunos canales nuevos pueden estar d i r ig idos a las mujeres (por e jemplo, U.K. Living, 

Teva en Francia), es probable que su f i losofía se base en principios puros del mercado, destina­

dos a atraer a aquellas mujeres con el máx imo poder adquisi t ivo. Un enfoque de este t ipo no 

considera la igualdad como un criterio de calidad general en la programación, sino que puede 

producir ghettos televisados para «temas de la mujer» y es probable que defina dichos temas de 

forma muy tradicional y estereotipada. Esto, a su vez, puede dejar sin explorar los intereses y 

las realidades de muchos grupos de audiencias pequeñas. 

El proyecto «Enfocando el género en TV» ha resaltado otra preocupación en esta situación 

cambiante de los medios de comunicación: parece existir la necesidad por parte de los equipos 

realizadores de programas de encontrar herramientas para tratar este nuevo medio social 

mult icul tural y f ragmentado. Por tanto, los debates sobre el género est imulan los debates sobre 

otros aspectos de la realización de programas que serán cada vez más retadores en toda la 

radiodifusión europea. Por tanto, «Enfocando el género en TV», const i tuye el pr imer paso e 

intento, bajo un tema específico, de convert i r la diversidad en un buen negocio para las compa­

ñías de radiodifusión públicas. 

ü a 
< S 
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O Resumen 

En el actual ámbi to de los medios de comunicación comerciales, los equipos de programas y 

encargados de la toma de decisiones deben responder cada vez más a sus audiencias. Las 

existentes medidas cuantitativas estándar de la audiencia describen lo que las mujeres ven en 

general, pero no explican ni investigan qué -si pudieran elegir- preferirían ver y oír las mujeres 

en los medios de comunicación. Los estudios existentes no proporcionan muchas pistas sobre 

formas alternativas de realizar programas que produzcan una televisión que atraiga a diversas 

audiencias de mujeres. 

El estudio aquí descrito explica los modelos de la visión de género en Finlandia - modelos que 

son similares a los del resto de Europa. Demuestra que la experiencia de las mujeres 

f inlandesas respecto al contenido actual de los medios de comunicación es que está básicamen­

te or ientado a los hombres y que permite pocas posibi l idades de identi f icación. Las espectado­

ras son conscientes de este desequi l ibr io, pero también reconocen que las soluciones simpl istas 

para corregir esta situación pueden resultar muy poco satisfactorias. No rechazan la idea de los 

programas dir ig idos a las mujeres, especialmente porque las espectadoras ya reconocen 

determinados géneros como realizados para las mujeres. No obstante, parecen estar a favor de 

un t ipo de enfoque integrado, que no es lo m ismo que af irmar que no piensen que las mujeres 

como espectadoras necesitan un «tratamiento especial». 

Para estas mujeres, el concepto de «programas de mujeres» parece tota lmente enraizado en 

una percepción de «todas las mujeres», lo que const i tuye una interpretación francamente 

restr ingida. Existe un elemento de resent imiento entre las espectadoras sobre la idea de que las 

mujeres fo rman un grupo unif icado que se diferencia de los hombres como grupo, pero en el 

que se ignoran las diferencias individuales entre las mujeres. Las espectadoras reaccionan 

bastante poderosamente a lo que consideran nuevos estereotipos: bien una supermujer (una 

imagen en la que n inguno de los part icipantes en el debate cree) o una mujer común relativa­

mente pasiva que vive pr incipalmente de acuerdo con las normas establecidas por «su» hombre 

y que refleja un ideal tradicional y románt ico de las relaciones. Existe muy poca variedad o 

«realismo». 

Los géneros no importan tanto. Por el contrar io, las mujeres el igen programas específicos que 

les atraen en términos de contenido, estilo y planteamiento y en los que encuentran conexiones 

con sus propias realidades de la vida cot idiana. En la actual idad, estos programas parecen estar 

predominantemente or ientados al entretenimiento o la f icción. Esto se debe, parcialmente, a 

que las políticas de programación se basan en gran medida en las valoraciones básicas de la 

audiencia y dan por sentado la división de género subyacente y tradicional por géneros. Se 

dir ige a las mujeres y se les ofrece géneros «femeninos» y ésta es una de las razones por las 

que t ienden a verlos. Sin embargo, existen signos claros de aburr imiento con el «al igeramiento» 

cada vez mayor de la producción de la televisión actual. A este respecto, las mujeres parecen no 

realizar ninguna dist inción entre la televisión pública y comercial o entre diferentes t ipos de 

programas. 
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1 Trasfondo: Género y audiencias 

• Punto de vista europeo. En Europa, el debate sobre las Imágenes de género en televisión es 

bastante novedoso. El retrato del género ha sido considerado brevemente en el contexto de la 

violencia y el sexo explícito en pantalla y de la publ icidad estereotipada en TV. Pero como tema 

por propio derecho no ha interesado mucho ni a responsables de políticas de los medios de 

comunicación ni a periodistas, ni a las mismas audiencias de televis ión. Debido a esta asocia­

ción con el género de sexo y violencia y a la publ icidad estereotipada, el debate sobre las 

imágenes de las mujeres ha estado v inculado a la televisión comercial en particular y no se ha 

percibido como una preocupación importante para la televisión pública europea. 

• El Cambio de los medios de comunicación. En la actualidad, debido a los recientes cambios 

acontecidos en los medios de comunicación europeos, los temas de la representación del género en 

relación con las percepciones de la audiencia están atrayendo más atención. Estos cambios produ­

cen nuevas políticas de los medios y nuevas cuestiones para investigar. Las desnormalización y el 

advenimiento de nuevas tecnologías de transmisión han aumentado el número de canales que las y 

los espectadores pueden elegir. La audiencia diana, práctica habitual en los Estados Unidos, se ha 

convertido en parte crucial de la supervivencia también en el contexto europeo. 

Para las compañías de radiodifusión públicas, el aumento de la competencia ha planteado mu­

chas dificultades. Anter iormente, el funcionamiento de una compañía de radiodifusión pública 

destinada a servir al público estaba garantizada simplemente con decirlo. Hoy en día, la radio y la 

televisión públicas sufren la misma presión que las compañías comerciales para demostrar que 

un gran número de personas sintonizan o ven sus programas. Ahora que las cifras importan, las 

mujeres como miembros de la audiencia también han comenzado a importar. 

• Sabemos poco. Una reciente revisión de la investigación sobre las imágenes de las mujeres 

en los medios de comunicación europeos iniciada por la Comisión Europea (Imágenes de 

mujeres en los medios de comunicac ión, 1999) af irma que, aunque inadecuada de muchas 

maneras, la medición cuantitativa estándar de la audiencia proporciona los únicos datos siste­

máticos obtenido sobre las audiencias - hombres o mujeres. No obstante, esta investigación no 

ha tratado satisfactoriamente la cuestión de la elección de la audiencia o el papel del retrato del 

género en la realización de estas elecciones. Por tanto, ha resultado relat ivamente poco útil para 

formular las políticas de los medios de comunicación destinadas a servir a las audiencias 

mujeres. 

Aunque se han llevado a cabo pocos estudios globales sobre las audiencias de género, se puede 

af irmar que las investigaciones en toda Europa muestran un modelo bastante predecible de 

diferencias de género en las preferencias de los medios de comunicación de mujeres y de 

hombres. Aunque no existen muchas diferencias en el t iempo transcurr ido v iendo te levis ión, las 

mujeres t ienden a preferir los dramas (incluidos los seriales), los debates y determinadas 

comedias, mientras que los hombres prefieren los deportes, las series orientadas a la acción y 

los programas informat ivos, incluidas las noticias y la actual idad. Estos modelos han sido 

conf i rmados en varios países, por e jemplo, Suecia (Abrahamsson 1990) y el Reino Unido 

(Livingstone 1994) y también se aplican a Finlandia (Jáásaari & Sarkkinen 1995 & 1998). 

2 Diseño del estudio - Gustos de las mujeres vs. «programas para mujeres» 

¿DEBE EXISTIR UN «PROGRAMA PARA MUJERES» ESPECIAL EN TV? 

- Fue bueno que él (=el programa piloto) fuera diferente, un ángulo nuevo, que fuera positivo. 

Pero también evocó muchos sentimientos contradictorios. 

Grupo 5 

• El caso tratado. En 1998, YLE TV2 creó un nuevo concepto para un programa nocturno 

dir ig ido específ icamente a las «mujeres que se sienten jóvenes». Se presentó un programa 
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piloto para probar el concepto y los diversos segmentos de contenido. El enfoque fue el de 

ofrecer un formato y unos temas que apelaran especialmente a las mujeres, pero que también 

atrajeran a espectadores hombres - y que fomentara los debates dentro los sexos. El programa 

iba a combinar entretenimiento y elementos «en profundidad» - desde música hasta entrevistas 

y actuaciones. La presentadora y el presentador, se desviaron del formato tradicional del «deba­

te» y proporcionaron un vínculo estilista y humorista entre los diversos elementos del progra­

ma. El tema del programa pi loto fue «el amor románt ico». 

Este programa pi loto fue comprobado con seis grupos, con un total de 45 participantes de 

diferentes niveles educativos, geográf icos y de edad. El caso en cuestión era un programa pi loto 

que nunca se materializó en un programa. De modo que el énfasis no recae sobre los comenta­

rios reales y detallados de las personas participantes de cada grupo sobre la forma y contenido 

del programa pi loto, sino en el debate generado respecto a las expectativas y las ideas de las 

participantes en el debate sobre los programas de televisión y sobre el concepto de «programa­

ción para la mujer» en general. 

• Hallazgo principal: No a un programa propio. El sentimiento general en los grupos era que el 

programa piloto incluía elementos nuevos e interesantes para las mujeres. No obstante, los grupos 

parecían considerar el tema de un programa para mujeres de forma muy similar a la expresada en 

un estudio previo sobre las valoraciones de las y los espectadores de la imagen de las personas en 

las noticias televisivas y de la necesidad de «noticias para mujeres» especiales (Aslama 1995). 

Aunque en el estudio sobre noticias, las y los participantes en el debate de los grupos (tres grupos 

de mujeres, un grupo de hombres) fueron capaces de analizar y criticar las imágenes de las noticias 

y de proponer alternativas, rechazaron de forma bastante unánime la idea de noticias independien­

tes para mujeres. Este punto de vista fue defendido principalmente basándose en que no podían 

comprender qué tipo de contenido podrían tener las noticias para mujeres. 

Los grupos del estudio razonaron de forma muy similar. Las mujeres no querían 

específicamente un «programa de su propiedad», sino que se preguntaban si la fami l ia estaría 

lo suf ic ientemente interesada en ver un programa similar al pi loto y qué elementos podrían 

conjuntar a hombres y mujeres delante de la pantalla. Por otra parte, la idea de que un progra­

ma estuviera dir ig ido básicamente a las mujeres no les sonaba extraño, probablemente debido 

a que las audiencias cada vez son más conscientes y están cada vez más acostumbradas a la 

segmentación y han detectado «programas para la mujer» implícitos especialmente en la 

programación de entretenimiento y de drama. 

3 Reflexiones sobre el retrato de las mujeres 

- QUÉ TEMAS LE INTERESARÍAN EN RELACIÓN CON LAS RELACIONES ENTRE MUJERES Y 

HOMBRES SIENDO UNA MUJER... 

- (...) realmente me gustaría ver cosas de este tipo... amigas animándose unas a otras, sin celos, 

ya que muchas veces es el tópico que se utiliza. (...) Sería realmente bonito ver en TV este tipo 

de cosas positivas (...) y me irrita que en varios tipos de programas aparezcan estos tipos de 

supermujeres, tienen una familia y una casa en perfecto orden y una carrera fabulosa, diversos 

títulos académicos y una tiene la sensación de que es simplemente cuestión de organización, 

pero personalmente no creo que sea así. Así que me gustaría ver... bien, quizá alguien que 

pueda ser así y luego alguien completamente diferente (...) 

- Ellas [las «supermujeres»] disponen de equipos de ayuda... 

- ¡pero eso no aparece en los medios de comunicación! 

- No, no se dice... 

- Pero lo dirían si se les preguntara... 

Grupo 3 

- En primer lugar, pensé qué tipo de estructura podría tener (= sobre temas posibles en un 

«programa para mujeres») y que podría tratar, por supuesto, de los diferentes roles de las 
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mujeres, que una mujer es también una esposa, una profesional en el mundo laboral, etc. Pero 

está el punto de vista general del que siempre hablamos sobre mujeres y hombres y también 

las diferencias individuales que son realmente grandes (...) 

Grupo 2 

• Ya existe la concienciación. El hallazgo principal del debate de los grupos respecto a «temas 

especiales para mujeres» o «temas sobre los roles de las mujeres» fue doble. El mayor énfasis 

recayó sobre los múlt iples roles de las mujeres en la realidad - una realidad que no queda 

reflejada en el retrato estándar de los medios de comunicación. Esta crítica se repitió de varias 

formas en todos los grupos y se halló en los grupos f inlandeses que comentaron el retrato de 

mujeres y hombres en las noticias (Aslama 1995). Las y los espectadores son conscientes, 

obv iamente, de este desequi l ibr io entre su experiencia de la realidad y lo que ven en televis ión, 

pero aún así no articulan su concienciación ni crit ican el retrato del género hasta que se les 

pregunta. 

• ¿Están anticuados los medios de comunicación?. El tema de «programas para la mujer» 

provocó mucho debate sobre el retrato de las mujeres. Se percibía que era bastante «fino» e 

incluso anticuado. La otra variante del tema de la «estrechez» en el retrato de género se relacio­

naba con la importancia de las diferencias individuales entre las personas. Existía una crítica 

implícita del punto de vista ofrecido por el «anticuado femin ismo», es decir, que las mujeres 

fo rman un grupo unif icado que es muy diferente del grupo unif icado de los hombres. Los 

participantes en el debate señalaron una y otra vez que la femin idad actual t iene múlt iples 

facetas, pero que los medios de comunicación no parecen reflejar ese hecho. 

• Se solicita la feminidad multidimensional. Los grupos señalaron unánimemente que, cuando 

los medios de comunicación presentan «temas de la mujer» o una «historia de mujeres», 

t ienden a surgir dos arquetipos. El estereotipo es, bien una supermujer profesional bastante 

joven «atrevida y maravi l losa» (una imagen en la que no creía quienes part icipaban en el 

debate), o una mujer relat ivamente pasiva y tradicional que vive básicamente de acuerdo con 

las normas estipuladas por «su» hombre (una imagen que proyecta un ideal bastante simplista 

y románt ico de las relaciones hombre-mujer) . Existía muy poca variedad o «real ismo»: 

- (...) Es tan tradicional y típico, estos roles para mujeres y hombres (=en programas), el hombre 

siempre está trabajando pero, en la actualidad, la mayoría de nosotras estamos trabajando, no 

dependemos de lo que haga el hombre y no estamos todo el tiempo esperándole. Pienso que 

sería más divertido (...) que se presentaran las decisiones y las elecciones que las personas 

realizan en sus vidas (...) que las mujeres pueden estar ocupadas y tener muchas cosas que 

hacer, (programas) podrían animar a las mujeres para que hicieran algo divertido. 

Grupo 1 

4 ¿Tienen importancia los tipos de programas? 

- (...) Sería bueno al hablar de relaciones que se presentaran ambos puntos de vista, los del 

hombre y los de la mujer... Descubriría concretamente en qué difieren hombres y mujeres 

[cuando hablan] sobre el mismo tema. Eso se dice siempre pero no así... porque no lo creo a 

veces - cómo puede él pensar esto cuando yo no lo tengo nada claro (...) 

- (...) Bien, me interesaría, supongo, en las relaciones o en el status de mujeres o en el papel de 

las mujeres en la sociedad... Pero más de un modo real, podría haber algunos elementos ligeros 

también... 

- (...) 

Grupo 2 

- Me gustan los debates... el tipo con el que te puedes relacionar, estar de acuerdo con las 

opiniones o criticar lo que se dice... Aunque se vería en solitario o en un pequeño grupo... Pero 
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entonces comienza el debate sobre si quien piensa de esta o de otra forma. Y especialmente 

importante es que quienes conducen fueran de ese tipo de personas que hacen pensar a la 

gente lo que dicen, no qué o quiénes son... De modo que, en cierta forma, me gusta escuchar 

los diferentes puntos de vista de la gente. 

Grupo 6 

• Programas basados en hechos reales para retratar alternativas. Hay que señalar que, entre 

los grupos de este estudio, los debates fueron enmarcados por el programa pi loto. Esto propor­

cionó diversos elementos, pero fue claramente más un programa de entretenimiento que de 

actualidad o de otro t ipo de género «real». Esto llevó a las y los participantes en el debate a 

comentar especialmente el drama, el entretenimiento y la programación basada en hechos 

reales «más ligera» -la que con frecuencia utiliza estereotipos para la creación de la «narración 

de la historia dramática». Sin embargo, si la investigación ha demostrado que las mujeres 

encuentran el entretenimiento, el drama y los debates especialmente interesantes y aún así 

ansian un retrato de género más diverso en estos géneros, estos t ipos de programas pueden 

proporcionar el foro más obvio y natural para retratar alternativas. La tendencia a mostrar un 

«retrato de género alternativo» puede observarse, por e jemplo, en los dramas, los debates y las 

comedias de situación comerciales, debido probablemente a la concienciación por parte de las 

productoras de que esto interesa en realidad a diversas audiencias. Sin embargo, estos retratos 

t ienden a seguir los «estereotipos principales de las alternativas», debido en gran medida a la 

t radición de sus géneros que, con frecuencia, depende de las «caricaturas». Como uno de los 

participantes en el debate ha mencionado anter iormente, si los «temas de mujeres» o las 

«relaciones» recibieran realmente retratos alternativos, muchas mujeres preferirían esto en un 

formato más real. Ésta puede ser la razón por la que los debates or ientados a la realidad y en 

forma de terapia son favorecidos con frecuencia por las mujeres (véase, por e jemplo, Aslama 

1999) - en oposición a los espectáculos que combinan elementos de entretenimiento y debate. 

• Las jerarquías de género están desapareciendo. La jerarquía convencional de valores entre 

programación «dura» y «blanda» o favori tos de hombres y mujeres, parece estar desaparecien­

do. La investigación f inlandesa desde comienzos de la década de los 90 demostró que cuando 

las y los espectadores hablaban sobre las preferencias de programas, los géneros «masculinos» 

eran más valorados que los «femeninos» (véase, por e jemplo, Alasuutar i 1991). Sin embargo, 

como mín imo en estos grupos, las evaluaciones de este t ipo sobre el valor apenas surgieron. 

Parte de la explicación puede ser que en el debate eran todos mujeres. Aún así, las preferencias 

en el debate sobre los estilos periodísticos y los t ipos de programas se expresaron l ibremente y 

se relacionaron en gran medida con los estilos de vida y los intereses personales de cada 

persona. Muchas espectadoras parecían tener gustos muy ampl ios - el igiendo por programas 

individuales más que por t ipos de programas. Éste ha sido un hallazgo general en los recientes 

estudios de apreciación YLE, que muestran que las mujeres cultas y trabajadoras en los mismos 

grupos de edad que las participantes de los grupos, el igen los programas que les gustan y les 

satisfacen, sea cual sea el género. 

• Los géneros no importan - pero sí la calidad y la identificación. Por tanto, una observación 

clave de estos grupos es que el género no importa como tal. Las mujeres ven los programas 

específicos que las atraen en términos de contenido, estilo y planteamiento, en los que encuen­

tran conexiones con sus propias realidades y que se «ajustan» -muy concretamente- a sus vidas 

cotidianas. En la actual idad, dichos programas parecen ser básicamente de f icción u or ientados 

al entretenimiento. 

- Pienso que éste (programa piloto) fue positivo porque, en la actualidad, sólo se ven esas series 

de entretenimiento americanas en televisión y todo lo que se ofrece es más o menos lo mismo, 

sean series o películas, aquí, por lo menos, estaban intentando otra cosa. 

- (...) 
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- Pienso que, definitivamente, debe haber alternativas a lo que se ofrece en la actualidad... 

Estoy harta de la televisión porque no hay nada más que seriales americanos, películas america­

nas y noticias y programas de actualidad realizados al estilo americano. 

Grupo 5 

• El reto para la radiodifusión pública. La valoración aquí señalada puede considerarse como 

un reto para la radiodi fusión pública: cómo dir igirse a diversas audiencias de mujeres en formas 

diferentes al planteamiento comercial . Basándonos en los grupos y en otros estudios descritos 

en este documento, subirse al carro comercial podría no ser la única o la mejor solución. Los y 

las espectadoras son cada vez más «cultas sobre los medios de comunicación» y eligen de 

acuerdo con sus preferencias personales. Si existieran alternativas «planteadas con seriedad» y 

bien meditadas, planificadas con ayuda de una investigación y comprobac ión cuidadosas, no 

existirían razones por las que las mujeres (o segmentos de espectadoras) no pudieran convertir­

se en audiencias diana, por e jemplo, para determinados t ipos de programas basados en hechos 

reales. La actual programación, relat ivamente uni forme, parece provocar que la audiencia esté 

ansiosa de estos t ipos de alternativas. 

5 ¿Juegos de supervivencia? sugerencias para «temas para mujeres» 

- ¿QUÉ TEMAS PODRÍA (UN PROGRAMA PARA MUJERES) IMPLICAR? SI ESTE PROGRAMA 

PILOTO SE CONVIRTIERA EN UNA SERIE Y EL TEMA DE ESTE PROGRAMA FUERA EL «AMOR 

ROMÁNTICO», ¿QUÉ TEMAS LE GUSTARÍA VER EN EL FUTURO? 

- Bien, no necesariamente todas las mujeres sueñan con casarse y conseguir un marido... pero 

también me gustaría que hablaran de mujeres solteras y su trabajo o, sencillamente, del modo 

en que una mujer puede combinar el trabajo en el hogar y una profesión y otras partes de la 

vida, ese tipo de cosas. 

Grupo 6 

- Nosotras (no deberíamos) comprimir otra vez a todas las mujeres en el mismo formato (en un 

programa), deberíamos ver todo el arco iris, el modo en que las mujeres actuales pueden vivir su vida, 

que acabamos de dejar este formato atrás, ahora tenemos muchas formas. Eso podría resultar 

interesante. 

Grupo 3 

¡Ayúdanos a sobrevivir! Un tema clave planteado por quienes participan en el debate fue el 

hecho de que les gustaría que los medios de comunicación presentaran «historias de supervi­

vencia» de mujeres o de personas en general, que luchan entre muchos roles y obl igaciones 

que la sociedad actual les impone. La idea subyacente parecía ser que los medios de comunica­

ción deben const i tuir un foro, no sólo de información sobre «alternativas», sino que los progra­

mas también deben tener en cuenta de forma consciente cómo responder a las vidas cotidianas 

de las personas y cómo «apoyar» sus diversas situaciones vitales. Ya que el tema del programa 

pi loto era el «amor románt ico», esto fue uti l izado como ejemplo por gran parte de participantes 

en el debate para evaluar y considerar retratos alternativos en televis ión. El siguiente extracto 

del debate sirve de i lustración: 

- Dicen que, en la actualidad, la mitad de los matrimonios acaban en divorcio... Estoy seguro de 

que todos conocemos a alguien (divorciada, una historia presentada en el programa piloto) con 

experiencias similares. Por supuesto, estas historias de divorcio son uno de los temas de los 

magazines para mujeres, etc. Pero también me pregunto porqué siempre hablan de los divor­

cios, ya que, por otra parte, la mitad de los matrimonios son felices (...) 

- Sí, podrían presentar [en los medios de comunicación] algo más que «así es como superamos 

la crisis» y no siempre que «nos distanciamos y los hijos e hijas se quedaron conmigo y ahora 

soy madre sin pareja en crisis, etc». Quiero decir, algo más como «nuestra relación funciona 

aunque nos hemos distanciado mucho». 
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- Estaba pensando exactamente lo mismo, especialmente ahora con las historias sobre Bill 

Clinton, que existen muy pocos programas que hablen de matrimonios felices. Debería haber 

otro tipo de historias, no sólo que todos los hombres y las mujeres están peleándose con sus 

cónyuges, sino que también hay buenas relaciones y otras cosas maravillosas en la vida. Eso 

crearía imágenes positivas sobre los matrimonios y las relaciones. 

- Sí, es como cuando hablan de toda la violencia en TV y ésta es la causa de toda la violencia 

actual; es lo mismo aquí, si hablamos sobre esas crisis de las relaciones las introducimos en 

nuestras propias vidas también,¡hey! Tenemos una crisis aquí y vamos a separarnos. 

- Y entonces se podrían tener ideas y nuevos puntos de vista... cuando vemos a personas que 

han pasado por crisis... que nuestra relación no está acabando después de todo. Podríamos 

encontrar ayuda en las experiencias de otras personas (...) 

- Juegos de supervivencia, ése podría ser un buen tema. 

Grupo 3 

• Mezcla de información y entretenimiento. Además de los «juegos de supervivencia» de las 

relaciones, los grupos mencionaron que estarían interesados en «mujeres diferentes» - solas o 

con una relación; mujeres de diferentes edades proporc ionando sus perspectivas y fomentando 

la mejor comprensión sobre las fases de las vidas de las mujeres. Otro tema interesante mencio­

nado fue la mujer y la vida en general en diversas culturas. Aunque muy interesante, nadie 

mencionó la necesidad de más dramas o entretenimiento específ icamente para mujeres. Se 

esperaba que estos temas se presentarían de forma real, pero no «demasiado seriamente». 
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La calidad en los debates televisivos 

Enfocando el género en TV 



E n f o c a n d o e l g é n e r o e n T V 

La calidad en los debates televisivos 
U n e n f o q u e a n a l í t i c o 1 

INTRODUCCIÓN 

La labor de todas las compañías de radiodi fusión públicas es representar a la audiencia en toda 

su diversidad. En ese sent ido, la radiodifusión pública pertenece a todos y está destinada a 

todos - jóvenes y mayores, mujeres y hombres, miembros de todos los grupos étnicos. ¿En qué 

medida se consigue ese objet ivo en la práctica de radiodifusión actual? Esta pregunta es básica 

para el proyecto «Enfocando el género en TV». Nuestro estudio de investigación comparat iva 

¿Quién Habla en Televisión? demuestra que, incluso los programas de televisión actuales, 

t ienden a retratar las relaciones y los roles de género según líneas sorprendentemente tradicio­

nales. Nuestro estudio de casos f inlandés «Audiencias de mujeres y retrato de género en TV» 

muestra que, según la experiencia de muchas mujeres, el contenido de la televisión actual está 

básicamente or ientado a los hombres y ofrece a las espectadoras oportunidades de identif ica­

ción relat ivamente escasas. La premisa básica de «Enfocando el género en TV» es que cuando la 

televisión armoniza con formas actualizadas de conceptualizar el género, produce programas 

más creativos que atraen a un espectro de la audiencia más ampl io . 

Los debates televisivos se consideran generalmente como un vehículo para airear las preocupa­

ciones públicas y para proporcionar una voz a la audiencia. En este in forme, subrayamos una 

forma de analizar los debates con dimensiones que resaltan los diferentes conjuntos de valores 

y rutinas para la realización de programas. Estos valores y rutinas reflejan dos planteamientos 

respecto a la audiencia - uno tradic ional , en el que la persona espectadora se concibe como un 

«individuo» que asiste a un debate dir ig ido por otros; y uno más innovador, en el que la persona 

espectadora es considerada como una «ciudadana» a la que se anima a sentirse parte del 

diálogo. Por ejemplo, el enfoque «tradicional» da pr ior idad a la independencia racional, la 

puntuación compet i t iva y los resultados «ganar-perder». El «innovador» fomenta la empatia, la 

inclusividad y los resultados «resolución de problemas». Desde la perspectiva de «Enfocando el 

género en TV», este ú l t imo planteamiento parece atraer a muchas mujeres -y a otros grupos de 

audiencias- que no se identif ican fáci lmente con el estilo independiente tradicional y el formato 

de confrontación típico de muchos programas actuales. Desde la perspectiva de las compañías 

de radiodi fusión públicas, el enfoque ofrece un modelo para la realización de programas de 

calidad que reflejen valores democrát icos de diversidad e igualdad. 

TELEVISIÓN PÚBLICA Y CALIDAD PÚBLICA 

La radiodifusión pública proporciona un vehículo para las opiniones, la crítica y el debate... 

Holanda es un país multicultural, estratificado con una gran diversidad de estilos de vida y 

visiones del mundo. Esto queda reflejado por su sistema de radiodifusión pública. 

«Publiek in de toekomst», NOS, Mayo de 1998 

¿Cómo vamos a evaluar la «calidad pública» de la televisión pública - su potencial para impl icar 

a tantas personas como sea posible en democracia y «buena ciudadanía»? ¿Qué estándares se 

van a utilizar? Por supuesto, el contenido es importante. Pero la calidad pública en la televisión 

también incorpora el esti lo, el fo rmato y las técnicas. 

1. Este documen to ha sido adaptado de un in fo rme más amp l io t i tu lado «La cal idad públ ica de los debates holandeses: Un 

nuevo m o d e l o teór ico». El i n fo rme fue encargado por el Depar tamento de Retrato del Género NOS y fue e laborado por 

Irene Costera Mei jer de la Escuela de Invest igación de la Comunicac ión de A m s t e r d a m (ASCOR). El Depar tamento de 

Retrato del Género NOS puede proporc ionar el in fo rme comp le to . 
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Un pr imer estándar importante está directamente relacionado con la igualdad y la representa­

ción, lo que significa que las elecciones, las experiencias, las historias y las vidas imaginarias de 

todas las personas se consideran igualmente «humanas» y t ienen la misma signif icación. Una 

impl icación directa es que los programas de la televisión pública deben basarse en actitudes 

democráticas y puntos de vista de toda su audiencia, sea cual sea su edad, género, raza, clase 

social o nivel cultural . 

En segundo lugar, la esencia de la calidad pública es que las compañías de radiodi fusión públ i ­

cas deben facilitar, en la medida de lo posible, que sus audiencias tomen decisiones sensatas e 

inteligentes sobre temas de la vida pública y sobre aspectos personales de preocupación social. 

Es responsabil idad suya informar a la ciudadanía sobre todos los temas impl icados en una 

part icipación eficaz y responsable en una cultura democrát ica. 

Si la radiodifusión pública no se contenta senci l lamente con presentar acontecimientos especta­

culares de guerra y paz, peleas y violencia, muerte y asesinatos, empleo y desempleo, sino que 

también aspira a comentar y elucidar el contexto social de estos eventos y su relación con las 

vidas cotidianas de las personas, esto tendrá consecuencias específicas para la selección de los 

temas y su presentación en todos los géneros de programas. En este in forme, nos centramos en 

los debates televisivos. 

DEL DEBATE AL DIÁLOGO 

El diagrama que aparece a cont inuación proporciona un ejemplo de dos formatos que pueden 

encontrarse en la mayoría de los debates. Reflejan una dicotomía clásica en los valores periodís­

t icos. La columna de la izquierda representa un modelo relat ivamente innovador centrado en el 

diá logo, un concepto relacional de la indiv idual idad, y un reconocimiento del signif icado de las 

emociones y un «per iodismo de la vida cot idiana». La columna de la derecha representa un 

modelo más convencional dest inado al debate, la idea occidental clásica de la persona como 

auto-contenido y la priorización de la razón y el aspecto público de los temas sociales. 

Diálogo Debate 

Esfuerzo de colaboración, dos o más 

partes intentando llegar a una compren­

sión mutua 

Posturas encontradas, dos partes bus­

cando el conf l icto e intentando desapro­

bar los puntos de vista de la otra 

El objet ivo es encontrar una base común El objet ivo es ganar 

Buscar las razones de la otra persona Buscar la debi l idad de la otra persona 

Revelar y volver a evaluar los supuestos Buscar la defensa de los supuestos 

propios como verdaderos 

Realizar un esfuerzo para comprender 

que los recursos de las otras personas 

perfeccionarán nuestras propias 

introspecciones 

Realizar un esfuerzo para contrarrestar 

toda crítica y tener la últ ima palabra 

Consecución de oportunidades para 

encontrar soluciones mejores que las 

originales 

Defender las soluciones propias como 

única opc ión, descartando soluciones 

alternativas 

Dar por sentado que muchas personas 

contribuyen parcialmente a la respuesta 

como forma de llegar a una solución factible 

Sólo existe una respuesta correcta y 

alguien la t iene 

Implicación real e intento de evitar la 

ofensa y la alienación de la otra persona 

Contrarrestar la posición de la otra 

persona sin n ingún respeto por los 

sent imientos o las relaciones de la otra 

Basado en Study Circles Resource Centre, Pomfret , Connect icut . Véase Doing Public Journalism (Hacer pe r iod ismo 

públ ico) de Ar thur Chari ty, Nueva York: Gui l fo rd Press (1995). 



LAS DIMENSIONES DE LA CALIDAD EN LOS DEBATES 
Tomando este modelo general como punto de partida, podemos dist inguir diversas d imensio­

nes independientes que podrían utilizarse para describir la calidad pública de los debates. En la 

siguiente representación esquemática, estas dimensiones de la calidad se disponen de fo rma 

in interrumpida. Los temas que aparecen en la columna de la izquierda invocan la responsabi l i ­

dad social de la ciudadanía, mientras que los de la columna de la derecha sugieren una determi­

nada al ienación, aislamiento u ofuscación de la misma. 

DEBATES QUE TRATAN A LAS Y LOS 
ESPECTADORES COMO 

CIUDADANAS Y CIUDADANOS 

DEBATES QUE TRATAN 
A LAS Y LOS ESPECTADORES 
COMO PERSONAS AISLADAS 

Objetivo: experiencia común 
1. Identif icación y debate, cohesión 

social 

Objetivo: experiencia individual, única 
1. Fragmentación, complacencia, 

sent imientos de superior idad o de 
aislamiento 

Punto de partida: sentido de implicación 
(democrática) (de periodista y audiencia) 

2. Concepto relacional del yo 
3. Empatia 
4. Emoción apropiada 
5. Respeto 
6. Independencia apropiada 

Punto de partida: independencia y falta 
de compromiso (del periodista y la 
audiencia) 
2. Sentido au tónomo del yo 
3. Complacencia maliciosa 
4. Emoción inadecuada 
5. Caricatura, freak show 
6. Independencia inapropiada 

Rutinas periodísticas: concienciación 
7. Información f iable, completa y exacta 

8. Descubrimiento de prejuicios 
9. Reducción de temas complejos a 

temas con opciones claras 

10. Identif icación de valores básicos de 
cada posición en el debate 

11. Listado de pros y contras de opciones 
de forma sistemática y realista 

Rutinas periodísticas: agrado 
7. Propaganda o tr ivial ización, informa­

ción parcial 
8. Reproducción de estereotipos 
9. Reproducción de complej idad o 

reducción de complej idad mediante 
información parcial 

10. Reducción de posiciones en el debate 
a clichés y eslóganes 

11. Decepción, condescendencia, s impl i f i ­
cación 

Formato periodístico: diálogo 

12. Dir igido a la colaboración, la resolu­
ción de problemas 

13. Búsqueda de las razones de la otra 
persona 

14. Información clara y accesible de 
personas expertas y profanas 

15. Tomar en serio la vida común de las 
personas 

16. Interacción horizontal, teniendo en 
cuenta las sensibi l idades y los senti­
mientos 

17. El presentador o la presentadora 
actúa como modelo de rol e intervie­
ne o contextualiza en casos de 
conducta o af irmaciones inaceptables 

Formato periodístico: debate y compe­
tencia 

12. Orientado a ganar y al éxito individual 

13. Buscar la debi l idad de la otra persona 

14. Int imidación profesional, jerga 

15. Ridiculización de la gente común, 
plantear vidas excepcionales 

16. Interacción vertical o monó logo 

17. Dir igido por los efectos, d i r ig ido hacia 
el espectáculo. El presentador no 
asume la responsabi l idad de la 
situación 

Procurar el poder de la ciudadanía 
18. Intelectual, moral y/o emocional para 

tratar el tema y ser capaz de realizar 
una elección estable y responsable 

Procurar el agrado de la audiencia 
18. Sentirse f rustrado, cínico o ser 

engul l ido por la in formación 



ESTÁNDARES DE CALIDAD PARA LA TELEVISIÓN PUBLICA 

Nuestro punto de partida era el tema de la «calidad pública» en televis ión, que planteamos 

desde dos perspectivas - la necesidad de estándares de calidad y la necesidad de igualdad y 

diversidad en el contenido de los programas. Estas perspectivas pueden conjuntarse en dos 

preguntas interrelacionadas. En pr imer lugar, ¿es posible fo rmular estándares de calidad para 

los programas de la televisión pública desde el ángulo de la democracia, la diversidad y la 

ciudadanía? En segundo lugar, ¿puede la preocupación por un retrato justo e iguali tario integrar­

se en un enfoque analítico que nos ayude a evaluar la «calidad pública» de los debates? 

Teniendo en cuenta estas preocupaciones, podemos identif icar cinco estándares de calidad 

importantes para los debates. Es relevante preguntar si los debates: 

• Instilan un sentido de experiencia común y una base para la cohesión social, no excluyendo 

de forma sistemática las experiencias de grupos sociales particulares. Los programas deben ser 

popularizados, y con esto queremos decir, que deben apelar a tantos grupos como sea posible, 

para crear una base sensata para el debate general ; 

• Expresan una preocupación con la ciudadanía y mostrar respeto por las personas y sus 

vidas; 

• Contr ibuyen a dar poder a las personas convir t iendo temas y debates sociales comple jos en 

temas con opciones claras e identi f icando los valores básicos de cada posición en el debate al 

t iempo que se ofrece un recuento realista y sistemático de sus consecuencias; 

• Crean una base para el diálogo y la colaboración en lugar de crear en sent imiento de confu­

sión o r ival idad; 

• Facilitan en la medida de lo posible que los espectadores y las espectadoras tomen decisio­

nes responsables y actúan conforme a ellas. 

CONCLUSIÓN 

Al tratar el tema de la calidad pública en los debates, es crucial postular la existencia de dos 

estilos básicos de per iodismo: uno que se aleja de las preocupaciones de la ciudadanía, su 

diversidad e igualdad y uno que busca de forma explícita fomentar dichas preocupaciones. 

Dado el cada vez mayor alcance y signif icación de los debates, una mejor comprensión (históri­

ca, cultural y teórica) de estos estilos así como de los roles y los puntos de vista de todas las 

personas implicas (periodistas, productoras, productores, directoras y directores de radiodi fu­

sión, críticas, crít icos, espectadoras y espectadores) parece necesaria con gran urgencia. Ya que, 

después de todo, es duro negar que en las sociedades democrát icas genuinas la igualdad 

verdadera coincide con la calidad pública. 
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