ISSN 2341-2690

REVISTA DE LA ASOCIACION ESPANOLA pp. 32-40
DE INVESTIGACION DE LA COMUNICACION Recibido: 11/12/2014
Aceptado: 11/01/2015

https://doi.org/10.24137/raeic.2.3.5

Y papa lee el periddico. La perspectiva de género en la audiencia de los medios de comunicacion y reflexiones de
derecho antidiscriminatorio

And dad reads the newspaper. The gender perspective in media audiences and reflections on anti-discrimination law

Belén Trigo-Garcia, Universidad de Santiago de Compostela - belen.trigo@usc.es

Abstract

Traditionally, the reading of a newspaper was considered a male practice. The reasons usually referred to the contents, not suitable or
outside the sphere of female interests (v. gr., politics or business). Therefore, women often accessed to information through secondary
and informal sources (family, friends). In short, it was not promoted that women formed their own opinion on key issues of public life. This
contribution aims to analyze if a change can be observed in the audience of the media; if we can speak of diversity and pluralism or if

gender stereotypes are still present.
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Resumen

Tradicionalmente, la lectura de los diarios era considerada una préactica tipicamente masculina. Las razones remitian, de forma usual, a
los contenidos, no adecuados o ajenos a la esfera de intereses femeninos (v. gr., politica o economia). Por tanto, el acceso de las
mujeres a la informacion tenia lugar, con frecuencia, a través de fuentes secundarias e informales (familiares, amigos). En definitiva, no
se promovia que la mujer formase una opinion propia sobre temas clave de la vida publica. La contribucién pretende analizar hasta qué
punto se ha producido un cambio cultural en la audiencia de los medios de comunicacion; si puede hablarse de diversidad y pluralismo o

si los estereotipos de género siguen presentes.
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1. Los medios de comunicacion, recreacion cultural y perspectiva de género

Los medios de comunicacion contribuyen de forma indudable a la creacion cultural; al mismo tiempo, recrean la cultura contemporanea.
Esta recreacion, si bien muestra la diversidad cultural en un momento dado, puede que no ofrezca un reflejo fiel de la misma al estar
condicionada su representacion por intereses econémicos y comerciales, presupuestos ideoldgicos, y estereotipos sociales. En este
sentido, los medios de comunicacién pueden ser un poderoso instrumento de deformacion de la realidad social (Garcia de Leon, 2002: 86-
87).

El cotejo de los datos espafioles sobre audiencia de los medios desglosados por sexo, combinado con el seguimiento de la evolucién en
los ultimos afios, ofrece una informacién Util para reflexionar sobre como los roles de género persisten en la sociedad actual, también en el
ambito de los medios de comunicacion.

De entrada debe aclararse que se habla exclusivamente de diferencias culturales; por tanto, la referencia ha de ser propiamente al género,
no al sexo’.

Por otra parte, resulta posible y esclarecedor completar la imagen que estos datos ofrecen con otros relacionados. En particular, se
revisaran los resultados, también desglosados por sexos, relativos a la educacion, el uso de tecnologia, el tiempo de ocio, la dedicacion a
las tareas del hogar, y la empleabilidad.

En efecto, los medios de comunicacién no son el Unico ambito de creacién y recreacion cultural. Por otra parte, en el consumo de estos
medios influyen factores como el nivel econdmico y formativo, el entorno social y familiar, asi como las pautas de ocio y uso del tiempo
libre.

Obviamente, se trata de una vision incompleta. Quedan fuera los resultados de las investigaciones llevadas a cabo en materia de
visibilidad? y tratamiento de la mujer en los medios de comunicacion en general y, en particular, de su papel en la publicidad y la
mercadotecnia®.

Asi lo reconoce de manera expresa la Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres, cuyo Titulo Il
Igualdad y medios de comunicacion, contiene medidas de fomento de la igualdad en los medios de comunicacién social, con reglas
especificas para los de titularidad publica®. La misma norma, contempla también la actividad publicitaria al hilo de la regulacion de los
medios de comunicacion, considerando publicidad ilicita —con remision a la legislacion general de publicidad y de publicidad y
comunicacion institucional- la publicidad que comporte una conducta discriminatoria (art. 41 Igualdad y publicidad) (Macias, 2013: 207-
226).

Ahora bien, estos campos han sido ya tratados con cierta extension y profundidad por lo que me centraré en los aspectos antes indicados.
Y una dltima aclaracién sobre el enfoque y objetivos de la presente contribucion. Ciertamente, como antes se apuntd, la perspectiva
prevalente es la de género; no obstante, entiendo que aun reconociendo la singularidad de esta linea de investigacion, resulta enriquecedor
contextualizarla dentro de la orientacion mas amplia del derecho antidiscriminatorio.

En efecto, como se explicara a continuacion, no solo los estudios de género comparten la filosofia comun del derecho antidiscriminatorio
(Lopez Diez, 2005: 67-90); ademas, en la practica es frecuente la discriminacién multiple, esto es, la concurrencia en una misma persona
de dos 0 mas causas de discriminacion. Situacion factica que, entiendo, debe ser reconocida por el analisis tedrico y académico.

2. Audiencia de los medios de comunicacion segin medios

El Instituto de la mujer y para la igualdad de oportunidades ofrece en el apartado «Ciencia y Tecnologia» el resumen de los datos del
Estudio General de Medios elaborado por la Asociacién Internacional de Medios de comunicacion entre los afios 2002 y 2014 (datos
actualizados a 24 de julio de 2014)°.

La muestra recoge las preferencias del grupo de poblacion a partir de 14 afios cumplidos. Las opciones tienen en cuenta la tecnologia y
soporte del medio de comunicacion, asi como su periodicidad; se distingue entonces entre diarios, radio y television, respecto de los que se

1Vid. la definicion de Gender ofrecida por la OMS y su diferencia respecto de Sex (What do we mean by «sex» and «gender»?,
disponible en http://www.who.int/gender/whatisgender/en/). Cfr. el glosario elaborado por la UNESCO (p. 53 del documento
Gender-Sensitive Indicators for Media- Framework of Indicators to Gauge Gender Sensitivity in Media Operations and Content)
disponible en  http://unesdoc.unesco.org/images/0021/002178/217831e.pdf

2 Sobre la utilizacion del lenguaje, vid. Ignacio Bosque, “Sexismo lingliistico y visibilidad de la mujer’,
http://cultura.elpais.com/cultura/2012/03/02/actualidad/1330717685_771121.html.

3 Sobre la igualdad entre mujeres y hombres que trabajan en los medios, y la igualdad en la cobertura de las noticias, vid. Global
Report on the Status of Women in the News Media 2011, disponible en http://www.iwmf.org/. Sin animo exhaustivo, Nufiez
Zorrilla, 2011: 921-955, Pérez Marin, 2011: 983-115, Rodriguez Gonzalez, 2011: pp. 1017-1043, Martin Garcia, 2011: 903-919,
Berlanga Fernandez, 2011: 145-160; Bernad Monferrer, 2012: 151-159. Ha de llamarse la atencion sobre las repercusiones de la
imagen de la mujer ofrecida por los medios de comunicacién (Menéndez Menéndez, 2013:253-270; Lopez Lita /Bernad
Monferrer, 2007: 213-226).

4 Art. 36 La igualdad en los medios de comunicacion social de titularidad publica, art. 37 Corporacion RTVE, y art. 38 Agencia
EFE. En el caso de los medios privados, la ley remite a los acuerdos de autorregulacion que aprueben (art. 39 La igualdad en los
medios de comunicacién social de titularidad privada).

5 Disponible en http://www.inmujer.gob.es/estadisticas/consulta.do?area=4.
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contabiliza el consumo diario; y suplementos y cine, en los que las cifras se refieren a audiencia semanal. Respecto de las revistas, se
consideran los lectores por el periodo de publicacion.

Por lo que se refiere a internet, hasta 2007 los datos recogen el porcentaje de usuarios en el dia anterior; mientras que a partir de ese afio,
reflejan el porcentaje de usuarios por mes. Dada esta diferencia de criterio, se atendera preferentemente a los datos del periodo 2008-2014
respecto del uso de internet.

Los medios en los que prevalece la audiencia femenina son los suplementos, las revistas, la television y el cine; los medios en los que
prevalece la audiencia masculina son los diarios, la radio e internet.

Las diferencias més significativas por sexos afectan a la lectura de diarios, suplementos y revistas; mientras que la evolucién mas acusada
se ha producido respecto del uso de internet. El porcentaje de usuarias y usuarios de television, asi como la penetracion de este medio, se
ha mantenido estable a lo largo del periodo, con escasas oscilaciones y un reparto practicamente igualitario por sexos.

De forma parecida, el reparto de espectadores de cine, si bien la caida del nimero de espectadores masculinos ha sido un poco mas
intensa.

Téngase en cuenta que estos porcentajes parten de una cierta desigualdad en el reparto de la poblacion por sexos, superando el nimero
de mujeres ligeramente al de hombres (51,4% frente a 48,6%, respectivamente, segun datos de 2013)8.

En el caso de los diarios, los lectores eran un 62,7% en 2002 y 60,8% en 2014, por 37,3% y 39,2%, respectivamente, de lectoras. Este
incremento porcentual de mujeres se explica por una menor caida del nimero de lectoras, de modo que si en 2002 la penetracion respecto
del total de cada sexo era del 26% de mujeres por 46,1% de hombres, en 2014 la proporcion era de 24% y 39,2%, respectivamente.

Esta misma evolucién es perceptible en el caso de suplementos y revistas. Aqui el incremento porcentual de las mujeres se explica por una
menor caida del nimero de lectoras, afianzando el predominio femenino.

Respecto de los suplementos, se pasa de un porcentaje de lectoras de 50,4%, con una penetracion del 29,4%, a un porcentaje de 56,7%,
con una penetracion del 15,4%; frente a un 49,6% de lectores en 2002, con una penetracion del 30,5%, y de 43,3% en 2014, con una
penetracion de 12,4%.

Respecto de las revistas, se pasa de un porcentaje de lectoras del 55,7%, con una penetracion del 56,4%, a un porcentaje del 57,1%, con
una penetracion de 47,5%; frente a un 44,3% de lectores en 2002, con una penetracion del 47,4%, y de 42,9% en 2014, con una
penetracion de 37,5%.

La radio es, junto con internet, el Unico medio que ha experimentado un crecimiento global tanto en mujeres como en hombres, si bien el
aumento mas espectacular corresponde a internet’. También en ambos casos, si bien la mayoria corresponde a los hombres, se advierte
una tendencia a la igualacion por el mayor auge de oyentes e internautas mujeres.

De una parte, el porcentaje de oyentes femeninas en 2002 era del 45,9%, con una penetracion del 46,8%, y del 47,5% en 2014, con una
penetracion del 56,8%; el porcentaje de oyentes masculinos en 2002 era del 54,1%, con una penetracién de 58,4%, y del 52,5% en 2014,
con una penetracion del 66%.

De otra parte, el porcentaje de internautas femeninas en 2008 era del 43%, con una penetracion del 22,9%, y del 47,8% en 2014, con una
penetracion del 51,8%; el porcentaje de internautas masculinos en 2008 era del 57%, con una penetracion de 31,7%, y del 59,5% en 2014,
con una penetracion del 66%.

De esta breve panoramica se infiere que en los medios en los que predomina o tiene un peso importante la funcion de entretenimiento, es
mayoritaria la audiencia femenina o hay un reparto mas equilibrado entre mujeres y hombres; asi, cine, television, radio, suplementos,
revistas e internet.

Una discriminacién por tematica ayudaria a precisar esta férmula; en todo caso, es claro que hay revistas dirigidas a un publico
prioritariamente femenino y ofras, a un publico preferentemente masculino. De forma parecida, la programacion y contenidos de radios,
televisiones e internet abarca tanto entretenimiento como informacion; se dirigen en ocasiones a un publico generalista, en ofras, a
segmentos de poblacién.

6 Marco General de los Medios en Espafia 2014 - Distribucion de la Poblacion de 14 afios o mas por grupos de edad (p. 7
disponible en http://www.aimc.es/-Marco-General-.html). Esta distribucion por sexos se describe a través del indice de
femineidad, esto es, la relacion entre el nimero de mujeres y el nimero de hombres que conforman una poblacién y que se
expresa como el nimero de mujeres en un determinado afio con relacion a cada 100 hombres. Este indice en el afio 2013 fue de
103,18% (Demografia Poblacion e indice de feminidad, disponible en
http://www.inmujer.gob.es/estadisticas/consulta.do?area=1).

T El crecimiento de internautas en Espafia, visto en perspectiva, puede, en efecto, considerarse espectacular, pasando de 1% de
internautas en los Ultimos 30 dias en 1996 a 64,5% en 2013; el incremento también se aprecia en el nimero de minutos diarios
que pasan de 5,5 en 2000 a 90,5 en 2013 (Marco General de los Medios en Espafa 2014, pp. 11y 12). En los restantes medios
disminuye el nimero de minutos diario en el mismo periodo, con la excepcion del ligero incremento de radio y television; ahora
bien, hay que considerar que internet ha alternado nuestra relacién con los medios de comunicacion, haciendo borrosas las
fronteras tradicionales entre los distintos tipos de medios, de modo que en la actualidad es posible acceder a la version digital de
soportes tradicionales. Al respecto, vid. Internet en medio de los medios (2010) disponible en http://www.aimc.es/-Internet-en-
medio-de-los-medios-.html.
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Por tanto, aun cuando la composicion de la audiencia de determinados medios sea equilibrada en cuanto a participacion de mujeres y
hombres, cabe presuponer que unas y otros no compartan en la misma medida programas, contenidos y enfoques.

Al respecto es ilustrativo el caso de los diarios, especialmente si se compara con la lectura de suplementos.

El diario es un medio orientado prevalentemente a la informacion, debate y reflexion; y es el medio en el que se da una mayor
desproporcion entre audiencia femenina y masculina, con una ventaja evidente para los hombres. Ahora bien, son mas las lectoras que los
lectores de suplementos, pese a ser este un medio que acompafia a los diarios.

Al respecto, una mera constatacion practica revela numerosos ejemplos de magazines de prensa que, no siendo monograficos y
encabezados por un titulo neutro, sin connotaciones de género, tienen un contenido dirigido exclusiva o mayoritariamente al publico
femenino (Garcia de Leon, 2002: 86 nota 122).

El estudio Marco General de los Medios en Espafia 2014 permite alguna precision mas respecto del tipo de medio de comunicacion.

Este estudio muestra una vision general de las audiencias de los diferentes medios espafoles, de acuerdo con los datos del Estudio
General de Medios (EGM), y su evolucion en los ultimos afios. Conforme a la informacion suministrada, los diarios de informacién general
tenian una penetracion en 1997 del 32%, pasando al 27,9% en 2013; por su parte los diarios econémicos pasaron del 0,4% al 0,6% en el
mismo periodo, y los deportivos apenas experimentaron oscilaciones (10,8% y 10,7% en 1997 y 2013, respectivamente). En el afio 2013,
los diarios deportivos ocuparon los primeros puestos entre los diarios de pago con mas audiencia (Marca, el primero y As, el tercero)?.

Por lo que se refiere a los suplementos, resulta significativo que medios que tienen como destinatarias inequivocas a las mujeres ocupen
las primeras posiciones; asi Mujer Hoy se encuentra en el segundo puesto de suplementos con mas audiencia en 2013°.

Un panorama semejante se encuentra en las revistas semanales, con predominio de las revistas del corazén. Ha de advertirse que la
informacion de la prensa del corazén tiene una connotacion de frivolidad frente a la informacion considerada seria; esta percepcion se
mantiene en la actualidad si bien las fronteras entre los géneros periodisticos tienden hoy a difuminarse.

En las revistas quincenales y mensuales, la tematica es mas variada y las audiencias mas repartidas. No obstante, es posible apreciar en
un buen nimero de estas revistas un claro perfil de género; asi por lo que se refiere a las publicaciones de moda (femenina)'C.

3. La audiencia de los medios de comunicacion, género y contexto socioeconémico. Discriminacion
multiple de la mujer

Del estudio Marco General de los Medios en Espafia 2014 claramente se desprende que el consumo de los medios de comunicacion
depende, en buena medida, del contexto socioecondmico que caracteriza la audiencia. Asi, en el caso de los diarios, los lectores se
encuentran, predominantemente, en las poblaciones de mayor tamafio y entre las clases sociales mas altas, con un promedio de edad de
46,6 afios (pp. 13-14).

Parece logico suponer también que la eleccion de la tematica de los medios y programas se relaciona con las actividades e intereses
principales de su audiencia. Ello justifica el interés de considerar estas variables: empleabilidad y poder econdmico, formacién, y uso del
tiempo.

En 2013 la tasa de actividad de las mujeres era del 53,29%, con una tasa de empleo del 38,89% y de paro del 27,02%; en el caso de los
hombres los porcentajes eran del 66,19%, 49,12% y 25,79%, respectivamente. En los afios precedentes, las diferencias eran mas
acusadas; asi, sin perjuicio de las oscilaciones derivadas de la coyuntura econdmica, se observa un incremento paulatino de la tasa de
actividad de las mujeres que en 1996 era del 51,47%".

Mas alla de la situacion laboral, interesa también el poder econémico y de decision. Respecto del primero, las mujeres perciben salarios
inferiores a los de los hombres'2, Las mujeres reciben de media el 76,07% de salario respecto a salario de varones, segln datos de 2012
en Espafia; el porcentaje es del 84,86% si se computan trabajos a tiempo completo y del 90,54% si se computan trabajos a tiempo parcial.
Respecto, del segundo, si tomamos como referencia la presencia de mujeres en los Consejos de Administracion de las grandes empresas,
los datos son desalentadores. En 2004, el porcentaje de mujeres era del 2,58%, en 2012, del 13, 27%; ahora bien, no se trata de una
evolucion lineal, pues se producen retrocesos, como en 2011, en el que el porcentaje cayo al 7,17%"3.

Si nos fijamos en la formacion, encontramos mayoria de mujeres en los extremos, analfabetismo y ensefianza universitaria, con la
excepcion del doctorado. En efecto, en el afio 2013, entre las personas analfabetas las mujeres alcanzaban el 68,7%; en ensefianza

8 Marco General de los Medios en Esparia 2014, pp. 45 y 46.

9 Marco General de los Medios en Esparia 2014, p. 48.

10 Marco General de los Medios en Espaiia 2014, p. 49.

" Empleo y prestaciones sociales - Tasas de actividad, empleo y paro, disponible en
http://www.inmujer.gob.es/estadisticas/consulta.do?area=5

12 Ganancia Media Anual segin Tipo de Jornada disponible en http://www.inmujer.gob.es/estadisticas/consulta.do?area=5.
Fuente: Encuesta de estructura salarial del INE (EES), disponible en
http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=/t22/p133&file=inebase&N=&L=0

3 Poder y toma de decisiones - Consejos de Administracion de las empresas del lbex 35 disponible en
http://www.inmujer.gob.es/estadisticas/consulta.do?area=8
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universitaria de primer y segundo ciclo, el 55,04%; si bien en el tercer ciclo (doctorado), el porcentaje cae al 42,92%. La evoluciéon muestra
una lenta mejora del nivel educativo de las mujeres desde el afio 2000; en esta fecha, el porcentaje de mujeres entre las personas
analfabetas era del 69,63%; en educacion superior (excepto doctorado) representaban el 48,68%; en el doctorado, caian al 35,86% .

Este panorama se completa con el andlisis del uso del tiempo de las mujeres y de los hombres™. Las categorias consideradas son las
siguientes: cuidados personales, trabajo remunerado, estudios, hogar y familia, trabajo voluntario y reuniones, vida social y diversion,
deportes y actividades al aire libre, aficiones e informatica, medios de comunicacion, trayectos y tiempo no especificado.

SegUln se deduce de las Encuestas de Empleo del Tiempo, a pesar de que los patrones en el empleo del tiempo de mujeres y hombres
parecen estar aproximandose, existen diferencias significativas, tanto en el porcentaje de personas de cada sexo que dedica parte de su
tiempo a las distintas actividades, como en el tiempo empleado en las mismas.

Las mayores diferencias se observan en el empleo del tiempo dedicado al cuidado del hogar y de la familia, a las aficiones y la informatica,
y al trabajo remunerado.

Las mujeres dedican menos tiempo que los hombres a todas las categorias de actividades, con la unica excepcion de aquellas que tienen
que ver con el cuidado del hogar y de la familia. Esta categoria Hogar y familia se entiende constituida por actividades culinarias,
mantenimiento del hogar, confeccion y cuidado de ropa, jardineria y cuidado de animales, construccion y reparaciones, compras y
servicios, gestiones del hogar, cuidado de nifios, ayudas a adultos miembros del hogar y a otras actividades para el hogar y la familia no
especificadas.

De acuerdo con los datos de la Ultima Encuesta de Empleo del Tiempo (2009-2010), el porcentaje de mujeres que empleaba tiempo en el
cuidado del hogar y de la familia era del 91,9% y destinaban una media de 4 horas y 29 minutos diarios; el 74,7% de los hombres destinaba
2 horas y 32 minutos. En el estudio 2002-2003, el porcentaje de mujeres era del 92,7%, con una duracion media de 4 horas y 45 minutos;
frente al 70% de los hombres, con una duracién media de 2 horas y 8 minutos.

Por su parte, de acuerdo con los datos de 2009-2010, el porcentaje de mujeres que destinaba tiempo a las aficiones y la informatica era del
23,9%, con una duracion media diaria de 1 hora y 38 minutos; el porcentaje de varones era del 35,6%, con un tiempo medio diario de 2
horas y 5 minutos. En los afios 2002-2003, el porcentaje de mujeres era del 13%, con una dedicacion media diaria de 1 hora y 35 minutos;
el porcentaje de hombres era el 23% y la duracién media diaria, 1 hora y 59 minutos.

En cuanto al trabajo remunerado, el 28,2% de las mujeres dedicaba, segun el estudio de 2009-2010, una media diaria de 6 horas y 43
minutos; el 38,7% de los varones empleaba 7 horas y 55 minutos. En 2002-2003, el porcentaje de mujeres era del 25,2%, con una
dedicacion media diaria de 6 horas y 51 minutos; el porcentaje de hombres era el 43,3%, con una dedicacion media diaria de 8 horas y 22
minutos.

Por lo que se refiere a los medios de comunicacion, en el estudio de 2009-2010, el 88,7% de mujeres dedicaba a esta actividad una media
diaria de 2 horas y 49 minutos; mientras que en los hombres el porcentaje era del 88%, y una duraciéon media de 3 horas y 6 minutos. En el
estudio de 2002-2003, el porcentaje de mujeres era del 86% frente al 86,8% de hombres, y una duracion de 2 horas y 28 minutos frente a 2
horas y 48 minutos, respectivamente.

Tras esta mirada global, merece la pena detenerse en el uso de internet por su incidencia en la inclusién y participacion en la sociedad de
la informacion (Sanchez Leria, 2011: 1389-1405). Precisamente, en este punto hace hincapié la Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo,
para la igualdad efectiva de mujeres y hombres, cuyo art. 28 (Sociedad de la Informacién) contemplaba el principio de igualdad de
oportunidades entre mujeres y hombres en el disefio y ejecucion de programas publicos de desarrollo de la Sociedad de la Informacion; la
promocion de la plena incorporacion de las mujeres en la Sociedad de la Informacion mediante el desarrollo de programas especificos, en
especial, en materia de acceso y formacion en tecnologias de la informacién y de las comunicaciones; la promocién de los contenidos
creados por mujeres en el ambito de la Sociedad de la Informacién; y finalmente, la garantia de que el lenguaje y contenidos fuesen no
sexistas en los proyectos del ambito de las tecnologias de la informacion y la comunicacion sufragados total o parcialmente con dinero
publico.

A los datos ya vistos de dedicacion de tiempo a actividades de informatica y de audiencia de Internet, hay que afiadir los derivados del
analisis de visita de sitios de Internet (Visitantes tnicos/Ultimos 30 dias)'® y sobre la brecha digital de género®”.

Sobre la visita de sitios de Internet en Espafia, se observa que las personas internautas se concentran en la clase media y alta,
preferentemente, en la franja de edad entre los 25 y 44 afios. Respecto al visionado de contenidos, se evidencia la inercia de los perfiles de
género; asi, en primer lugar se encuentra Youtube, en segundo lugar Marca, ocupando otro diario deportivo —As- el quinto lugar; en tercer
lugar se encuentra El Pais; el cuarto, el sexto y el séptimo puesto, lo ocupan cadenas de television (Antena 3, RTVE y La Sexta,
respectivamente).

14 Educacién- Poblacion de 16 y mas afios segin nivel de formacion alcanzado disponible en
http://www.inmujer.gob.es/estadisticas/consulta.do?area=3

15 Mujeres en Cifras. Boletin Estadistico - El tiempo de las mujeres y el tiempo de los hombres, n® 3, marzo 2013, disponible en
http://www.inmujer.gob.es/estadisticas/boletinEstadistico/docs/Boletin3Marzo2013.pdf

16 Marco General de los Medios en Espafia 2014 - Penetracion % 3? Ola Oct/Nov. 2013, pp. 61y 63.

17 Mujeres y hombres en Esparia Ciencia y tecnologia, sociedad de la informacion (actualizado 8 marzo 2013); vid. punto 6.9.
Brecha digital de género, disponible en
http://www.inmujer.gob.es/estadisticas/mujeresHombres/docs/2014/Mujeresyhombres2013.pdf
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La brecha digital de género se define como la diferencia del porcentaje de varones y el porcentaje de mujeres en el uso de TIC (ordenador,
Internet, uso frecuente de Internet) expresada en puntos porcentuales. Estas variables proporcionan informacion del perfil de persona que
los utiliza, de las diferencias de género en el uso, y del grado de desarrollo de las TIC en la sociedad.

Como sefiala el estudio, el acceso a la sociedad de la informacion forma parte del contenido de la ciudadania en la actualidad. En este
sentido, se ha elaborado una Agenda digital para Europa dirigida a fomentar una sociedad digital a través de la promocion del acceso a
Internet y su utilizacion por todos los ciudadanos europeos, especialmente mediante actividades de capacitacion para vivir y trabajar en la
sociedad de la informacion, como la alfabetizacion digital.

Los datos demuestran que la brecha digital de género existe, si bien los valores en los tres indicadores analizados han descendido en los
Ultimos afios. En concreto, se reduce en el afio 2012 respecto al afio anterior en uso de ordenador y uso de Internet, excepto en el uso
frecuente de Internet que aumenta un punto.

El valor més alto de la brecha entre mujeres y hombres corresponde al uso frecuente de Internet (6,7 puntos), sequido del uso de Internet
(5,2 puntos) y del uso del ordenador (4,9 puntos).

Constatada la existencia de esta brecha digital de género, se exponen los factores que la explicarian; al margen de motivos técnicos y
economicos (como la falta de infraestructuras), se destacan la falta de conocimientos de informatica y habilidades necesarias para
participar en la sociedad de la informacién, o la falta de interés en lo que la sociedad de la informacion puede ofrecer.

Este recorrido por la posicion de la mujer en la sociedad actual muestra la facilidad con que la discriminacién multiple incide en la poblacion
femenina, al producirse la simultaneidad e interrelacion entre dos o més formas de discriminacion, con el consiguiente agravamiento de la
situacion de vulnerabilidad de la persona y mayores dificultades para el efectivo y pleno ejercicio de sus derechos (Serra Cristdbal, 2013:
15-43)18,

La situacion es extensible a toda la Unién Europea. En este ambito, la tasa de empleo de las mujeres contintia por debajo de la de los
hombres (57,2 % frente al 71,6 % en 2006), y siguen predominando en determinados sectores y en las profesiones menos valoradas y peor
remuneradas (la diferencia de género en los salarios se sitiia en el 15 %). Son también las mujeres quienes habitualmente tienen trabajos a
media jornada (31,4 % frente al 7,8 % en 2007) y estan infrarrepresentadas entre los directivos de las empresas y los agentes que adoptan
las decisiones tanto en el espacio politico como en el econdmico. Igualmente, destaca la mayor exposicion de las mujeres a la pobreza,
especialmente entre las que se encuentran en edad de jubilacion (5 puntos porcentuales de diferencia de género), asi como las madres
solteras y las mujeres que pertenecen a grupos socialmente desfavorecidos, como las minorias étnicas y los inmigrantes®.

4. Género, medicion de audiencias y acceso a la informacion

¢ Son importantes las estadisticas para introducir la perspectiva de género en la investigacion y analisis de la realidad social? La respuesta
es afirmativa y asi lo recoge la norma de referencia en la materia, la Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de
mujeres y hombres (art. 20 Adecuacion de las estadisticas y estudios).

La primera cuestion que se plantea es si se observa sesgo de género en las encuestas relativas a medicion de las audiencias de los
medios de comunicacion.

El estudio Marco General de los Medios en Espafia 2014 advierte que la informacién referida a los medios de comunicacién se completa
con otros datos considerados relevantes; entre ellos, cifras sobre la poblacion objeto de estudio del EGM, sacadas del Universo del Estudio
General de Medlios, asi como datos acerca de los consumos, tanto de amas de casa como de individuos y, datos relativos a estilos de vida
de los individuos, también obtenidos del EGM.

Al respecto se informa sobre la distribucion de las amas de casa por situacién laboral; distinguiendo la actividad del ama de casa en funcion
de si trabaja 38,6% o no trabaja 61,4% (p 8). Igualmente constata la distribucion de las amas de casa por grupos de edad; hasta 34 afios,
13 %; entre 35 y 54 afios, 42,8%, y de mas de 55 afios, 44% (p. 9).

No se indica que parametros se utilizan para definir al ama de casa; obviamente, no es la dedicacion exclusiva a las tareas familiares y del
hogar, pues contempla amas de casa que trabajan fuera del hogar familiar. En este sentido, se habla de la caida social del ama de casa y
se pone esta figura como ejemplo de la fragmentacion que experimentaria el rol de la mujer, obligada a adaptar su estatus tradicional a las
nuevas realidades (Garcia de Leon, 2001: 52 y 86-87).

Llama también la atencion que no se considere la existencia de amos de casa. Ciertamente, el porcentaje de hombres que realizan tareas
domésticas es, de media, inferior al de mujeres, y dedican a estos menesteres, también de media, menos tiempo diario. Ahora bien,
minoritario o excepcional, hay un porcentaje de hombres dedicados exclusivamente o preferentemente a labores del hogar. Y una
estadistica seria y objetiva no deberia obviarlos sin mas.

18 Vid. el Informe de la Agencia de los Derechos Fundamentales de la Unién Europea sobre discriminacion multiple [EU-MIDIS
Data in Focus 5: “Discriminacién mdiltiple” (Febrero 2011)].

19 Manual para la perspectiva de género en las politicas de empleo, de inclusion social y de proteccién social, Direccién General
de Empleo, Asuntos Sociales e Igualdad de Oportunidades, Unidad G1 Luxemburgo: Oficina de Publicaciones Oficiales de las
Comunidades Europeas, 2008, p. 3.
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Esta realidad puede comprobarse al consultar el estudio de Personas Ocupadas en Empleo Doméstico y Limpieza Interior de Edificios,
segun el cual, en el afio 2013 el porcentaje de mujeres empleadas domésticas era del 98,04% del total, y el 86,59% de otro personal de
limpieza®.

Resulta igualmente curiosa la distribucion de categorias y productos a proposito del estudio sobre Consumo de individuos y amas de casa.
Evolucion del consumo de los individuos. Asi, respecto del uso habitual de productos por parte de hombres y por parte de mujeres, resulta
que el perfume solo es usado por mujeres (p. 66). Por otra parte, respecto del consumo semanal de las amas de casa, se consideran
Unicamente alimentacion y productos del hogar (p. 67).

En conclusion, este estudio contempla a los hombres como individuos y especificamente como hombres; mientras que las mujeres entran
en la categoria de individuos, de mujeres y de amas de casa. En realidad, ;tiene sentido esta categoria de ama de casa si se reduce al
analisis del consumo del hogar familiar?

La perpetuacion de estereotipos tradicionales de género y la resistencia a la adaptacion a los cambios experimentados en la sociedad, se
aprecia en otros estudios sectoriales de audiencias. Cabe recordar que la ley para la igualdad efectiva de mujeres y hombres es de 2007.

Unos meses después de su aprobacion, en junio de 2007, AIMC firmé un acuerdo marco con IAB Spain que sent6 la base para la
constitucion de un grupo de trabajo (Grupo Digital) con el objetivo de definir las condiciones ideales para mejorar la medicion de audiencias
en medios interactivos. De manera expresa, pretendia continuar el avance de la mejora de la medicién digital por las implicaciones que
tiene en la evolucion positiva del nuevo escenario de medios.

Como resultado de este mandato, las Juntas Directivas de IAB Spain y AIMC aprobaron en septiembre de 2008 la redaccion final del Libro
Blanco IAB-AIMC de Medicién de Audiencias Digitales?!. En él se contiene un listado de Buenas practicas de la medicion de audiencias
digitales cuyo objetivo es ser un documento que sirva de referencia en la medicion, lo suficientemente completo y flexible para perdurar en
el tiempo (p.2).

Se reproducen a continuacion los rasgos considerados para caracterizar la audiencia (5- Caracteristicas de la Audiencia, p. 11). Las
variables basicas del individuo contempladas son:

Sexo

Edad

Rol Familiar: Ama de Casa, Ama de Casa y Cabeza de Familia, Cabeza de Familia,
Otros individuos.

Estado Civil

Nivel de Instruccion

Situacién Laboral: Trabaja / No Trabaja

Ocupacion

Nacionalidad

PN 2N =

Esta caracterizacion basica se completa con las variables del hogar:

Nivel de instruccion del Cabeza de Familia

Ocupacion Laboral del Cabeza de Familia

Situacion Laboral del Cabeza de Familia: Trabaja/ No Trabaja.

Clase Social (del hogar y del individuo): generada a través del Nivel de Estudios y Ocupacién del sustentador principal de
acuerdo al sistema de clasificacion espafiol.

. Tamafio del Hogar.

. Miembros que componen el hogar.

. Relacién existente entre los miembros que componen el hogar.

Eal e

5
6
7
8. Edad de los miembros que componen el hogar.

9. Habitat.

10.  Provincia.

Obsérvese que, aparentemente, la mujer solo puede ser «ama de casa» o «ama de casa y cabeza de familia»; por tanto, Gnicamente
podria ser considerada cabeza de familia en ausencia de un varon que ocupe ese puesto. En cambio, el hombre no es considerado en
ningin caso como amo de casa. De nuevo, aparentemente, tampoco se contempla la posibilidad de que existan dos cabezas de familia;
por ejemplo, una pareja en la que, con independencia de su sexo, ambos trabajan, comparten las tareas domésticas y toman las decisiones
de forma conjunta.

Por tanto, la impresion inferida de esta caracterizacion es la de la consideracion exclusiva de un modelo familiar jerarquizado, esto es, con
una estructura piramidal ordenada por relaciones de subordinacién y dependencia, y en la que la posicion de cabeza de familia es ocupada
de manera exclusiva por uno de sus miembros, con preferencia, un hombre. En otras palabras, un modelo de familia tradicional (Trigo
Garcia, 2011: 1435-1442).

Ademas de este - en mi opinién- marcado sesgo de género en el disefio de las encuestas, se echa en falta, siguiendo las previsiones de la
normativa sobre igualdad, una consideracion especifica de la mujer. En efecto, no todas las estadisticas sobre audiencias de medios de

2 Disponible en http://www.inmujer.gob.es/estadisticas/consulta.do?area=5
21 Disponible en http://www.aimc.es/-Libro-Blanco-Digital-.html
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comunicacion consultadas desglosan los datos en funcion de la distribucion mujer y hombre en cada una de las categorias examinadas. El
caso extremo es el estudio Internet en medio de los medios 2010 que no discrimina en funcion del sexo.

Una recogida de datos mas completa ofreceria mas argumentos sobre la hipétesis aqui apuntada: la informacion sigue siendo cosa de
hombres en cuanto protagonistas y en cuanto receptores; mientras que el publico femenino tiene mayor presencia en formatos en los que
prima el entretenimiento, si bien no siempre comparten contenidos, medios y programas con los hombres. En este sentido, sigue habiendo
una clara diferencia de género en cuanto a los temas; por lo que se refiere a la audiencia femenina, siguen el perfil clasico de moda,
belleza, cocina, etc.

Llama la atencion que no existan analisis sobre categorias relativas a la cultura, con la excepcion de la asistencia al cine, respecto la que,
recuérdese, habia un mayor nimero de espectadoras.

De nuevo, la atencion a las manifestaciones culturales podria servir para reforzar la hipétesis de una diferencia de género por lo que
respecta a informacion versus entretenimiento en la medida en que los datos relativos a empleo, poder de decision, conciliacion y ocio
parecen indicar que las mujeres tienen una importante presencia en actividades culturales y de relacién social, mientras que su papel es
menor en el mercado laboral y en puestos directivos y politicos, lo que incidiria en un interés también menor por la informacion politica,
econdmica, cientifica y tecnolégica; incluso, deportes?.

La conclusién seria que, como en otros ambitos, también aqui se aprecia el que ha dado en llamarse «Efecto Penélope», esto es, una
continua y contradictoria actividad del sistema social que tiene como objetivo lograr la igualdad social de género; coexisten practicas
sociales en un sentido y en el contrario que destruyen o atendan los efectos de los primeros. De este modo la publicidad y en general los
medios de comunicacion destruyen (destejen) la igualdad formal de género que garantizaria la normativa vigente (Garcia de Ledn, 2002:
86).

Obsérvese que la menor audiencia femenina de medios de comunicacion en los contenidos y categorias antes citados afecta a su
capacidad para formar opiniones propias y tomar decisiones en ambitos relevantes de su participacion en la vida publica. Con las
repercusiones consiguientes para el efectivo ejercicio de sus derechos como ciudadanas: la ciudadania activa es una ciudadania
informada.

En general, la perpetuacion de estereotipos de género desincentiva el acceso, tanto de mujeres como de hombres, a determinadas
secciones, programas o medios de comunicacion, lo que merma la diversidad y pluralidad cultural en una sociedad que adolece de rigidez
en la configuracion de los roles de género, todavia hoy marcados por los modelos tradicionales.
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