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1. Introduccid

L’objecte d’aquest informe és coneixer les queixes i les practiques positives de l'any
2006 en relacio a la imatge de les dones en els mitjans de comunicacio.

Aquesta analisi es fa a partir del contingut de les queixes i de les practiques positives
realitzades a través de l'Institut catala de les Dones i de I'Observatori de les Dones en

els Mitjans de Comunicacio.

Els eixos fonamentals d’aquest document son les analisis dels estereotips de les dones
gue han estat denunciats i/o felicitats per la ciutadania i els perfils de les persones que
van participar activament en les queixes en el periode gener - desembre del 2006.




1. Introduccidé

1. Descripcio de les queixes i de les practiques positives
a. Queixes i practiques positives al 2006

b.

@—~®ao

Evolucio 2005-2006

Lloc i origen

Distribucié anual

Preséncia de la publicitat

Mitjans/suports dels continguts

Sectors dels productes denunciats o valorats
positivament




1. Introduccidé

2. Analisi dels estereotips i de les representacions
a. Representacions i estereotips
b. Context i escenaris dels continguts
c. Caracteristiques principals dels estereotips
d. El valor qualitatiu de les practiques positives
Formes de la representacio positiva del genere

3. Perfil de l'audiencia activa en les queixes i les practiques
positives
a. Caracteristiques social - demografiques:
Participacio per sexe, per grups d’edat, per ocupacio, per
pertinencga a associacions, per localitats del domicili.

4. Conclusions




1. Descripcio de les queixes i de les practiques positives

Des de gener fins a desembre de 2006 s’han registrat 149 queixes i/o practiques
positives en relacio a la imatge de les dones en els mitjans de comunicacio
Les denuncies representen un 92% i les practiques positives un 8%.

Queixes i practiques positives (%), 2006

Practiques
positives; 8,1

Queixes;
91,9




1. Descripcio de les queixes i de les practiques positives

L’any 2006 registre un increment del 67% respecte al total de les queixes i practiques
positives de I'any anterior. Les queixes han augmentat un 73% i les practiques
positives un 20%.

Evolucio de les queixes i de les practiques positives
2005-2006

2006

2005

0 I Practiques positives @ Queixes 150




1. Descripcio de les queixes i les practiques positives

L’'Observatori de les Dones als Mitjans de Comunicacio és qui ha acollit el major
nombre de queixes (57%) a través de la seva web durant I'any 2006. L’'ICD ha rebut
directament el 43% restant a través de correu electronic i/o telefon.

Lloc de les queixes i de les practiques
positives (%), 2006

ICD; 43,0

ODMC; 57,0




1. Descripcio de les queixes i les practiques positives

Marc, juny i novembre son els mesos en els que s’han recollit el major nombre de
gueixes i practiques positives.

El trimestre juny, juliol i agost absorbeix practicament una tercera part de les
dendncies, ja que representa el 33% de totes les enregistrades en el 2006. Aquest fet
trenca la dinamica recollida I'any anterior, llavors només presentava un index del 9%.




1. Descripcio de les queixes i de les practiques positives

Distribucio de les queixes i practiques positives per mesos (%), 2006

Gener
Febrer
Marg
Abril
Maig
Juny
Juliol
Agost
Set
Oct
Nov

Dic




1. Descripcio de les queixes i de les practiques positives

La publicitat genera el major nombre de queixes, acumula el 75% del total de
denuncies.

Les queixes sobre els estereotips de les dones en els discursos publicitaris sén una

constant també en anys anteriors i aguest fet evidencia la importancia que té la
recepcio de publicitat per part de la ciutadania.

Presencia de la publicitat en les queixes |
en les practiques positives, 2006

Altres; 25,5

Publicitat;
74
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1. Descripcio de les queixes i les practiques positives

La televisio és el suport que rep més gueixes degut majoritariament als continguts
publicitaris denunciats el 2006.

En segon i tercer lloc es troben els diaris i Internet, també com a suport publicitari dels
anuncis que han estat motiu de la queixa.

Des d’una perspectiva meés qualitativa destaca la incidencia de la participacié generada
per la imatge de les dones en un ampli repertori de suports i/0 mitjans com son els
fulletons, els cartells publicitaris, les tanques o els catalegs.

La presencia d’Internet com a suport del contingut de les queixes demostra una vegada
meés que els arquetips i els estereotips son presents en el vells i els nous suports o
mitjans. Com indicaven en I'Informe de 2005, la proliferacio de suports no implica un
canvi en els continguts que hi circulen si no es fa una revisio dels continguts i
representacions.
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1. Descripcio de les queixes i de les practiques positives

Televisions
Diaris
Internet
Revistes
Mitjans varis
Catalegs
Radios
Altres
Tanques
Cartells

Fulletons

Mitja o suport del contingut denunciat o felicitat (%), 2006
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1. Descripcio de les queixes i les practiques positives

Les queixes fan referéencia a continguts produits per diversos sectors, que van des dels
productes relatius al turisme fins als videojocs, passant per altres sectors com
I'alimentacio, les joguines, la cosmetica, la roba, la neteja, 'automobil, o les
assegurances.

Les queixes als mitjans de comunicacio es concreten en la majoria de casos en el
tractament d’un determinat tema, com les informacions periodistiques sobre la violencia
envers les dones, en un programa de televisio o en un article de la premsa.

També destaquen de manera mes qualitativa les denuncies al tractament sexista de
determinats continguts en els mitjans. Per exemple, la presencia de les dones com a
reclam en les informacions i retransmissions esportives.

La transversalitat dels estereotips convencionals de les dones en diferents sectors és
un fet constatable. Els rols sexistes no només en el sector de la neteja, també son
presents en altres sectors, incloses algunes campanyes publicitaries d’institucions
publiques.
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1. Descripcid de les queixes i de les practiques positives

Turisme

Higiene i neteja
Cultura i societat
Roba
Cosmetica/perfums
Altres
Seneis/comerg
Estética/bellesa
Automobils
Alimentacio
Joguines

Salut
Electrodomeéstics
Tecnologia
Energia

Finances, assegur.
Esports
Decoracié/mobles
Begudes

Videojocs

0,0

Sectors de les queixes,
2006

6,0 8,0 10,0

12,0
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2. Analisi de les gueixes

Gairebé una quarta part de les queixes (24%) fan referencia a I's del cos de la dona
en els continguts del mitjans. Un cos estandarditzat que respon a arquetips de talles,
edats i etnies.

En les denuncies del 2006, I'estereotip del cos de la dona s’associa al consum del
producte anunciat i/o com a reclam de I'objecte que es vol vendre o de la informaci6
presentada. L'estereotip de la imatge de la dona com a objecte, sigui com a objecte
sexual o d'altres, és present en un 15% de les queixes. El cos de la dona apareix com
objecte per ser observat i a més a més acostuma a mostrar-se al servei d'altres
persones.

La violencia envers les dones és present a les queixes des de dos punts de vista
diferents. El primer és degut al tractament de la informacioé o per les recreacions en
determinades ficcions sobre la violéncia masclista. | I'altre el trobem en els casos de
violencia explicita de determinats continguts com poden ser una pagina web o la lletra
d’'una canco.
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2. Analisi de les queixes

Donai cos

Llenguatge sexista

Tasques domeéstiques i/o familiars
Dona objecte sexual

Violencia

Dona objecte

Invisibilitzacié

Discriminacio professional
Estereotips Us joguines

Dona i esport

Donai bellesaiedat . . .
Representacions i estereotips (%),
Discriminacié economica 2006
Dona i consum

Dona i tecnologia

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0




2. Analisi de les gueixes

El cos de la dona es converteix en el principal reclam publicitari. Els productes
s’anuncien a partir de les imatges del cos de dones com a elements de seduccio,
| com a productes estetics que poden patir pressions o dominacions.

Les queixes denuncien I'Us del cos de la dona com a objecte sexual. Als anuncis
les dones estan al servei dels altres.

El cos de ladona com areclam en lainformacio periodistica d’esport també ha
estat motiu de queixa. El fet d’inserir imatges de dones en determinades
retransmissions esportives que no tenen cap relacio amb la noticia ha estat
denunciat en 'ambit del futbol i en el de I'automobilisme.
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2. Analisi de les gueixes

El tractament sensacionalista de les informacions sobre la violencia de genere ha
estat criticat precisament pel grau d’espectacularitat de les fotos i pels items
informatius seleccionats.

De manera destacada el llenguatge sexista també forma part de les queixes, on la
dona queda exclosa del producte anunciat

La discriminacio laboral/professional de les dones en anuncis d’oferta de treball
continua sent un aspecte fonamental de les queixes.

També ha estat motiu de critica la representacio de les dones en I'espai domestic
on assumeixen de manera exclusiva la responsabilitat de les tasques de la llar.
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2. Analisi de les gueixes

La publicitat de joguines continua mantenint algunes representacions sexistes, a
partir d’'imatges estereotipades de “joguines per nens” com cotxes i motos o
“joguines per nenes” con les cuinetes. També s’ha denunciat I'univers rosa en el
gue es dibuixa la imatge de les joguines atribuides a les nenes.

Altres estereotips denunciats en les representacions de les dones responen a
altres discriminacions com ara l’economica en I'ambit esportiu.

Els escenaris representats en les queixes del 2006 han estat centrats
principalment en el cos de les dones, I'’espai domestic de la llar, els programes
de televisio, els cotxes, els esports, les joguines i contingut de webs.
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Llar
Programa TV
Web

Esport
Joguines
Premsa
Venda cotxes
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]
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]
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Context o escenari de les queixes (%)
2006
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2. Analisi de les gueixes

El fet de que la majoria de queixes fan referencia als estereotips de ladona com a
cos-objecte-al servei d'un altre fa que el protagonisme de les imatges
denunciades estigui precisament en les imatges de les dones en primer lloc, i en
relacio als homes i a les families.

Protagonistes dels continguts (%), 2006

Dones l

Dones i Homes |

Families
Joguines
Homes

Nens i nenes
Parelles

Animals
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

Les representacions de les dones que s’allunyen dels arquetips tradicionals i
ensenyen escenaris mes quotidians i plurals es constitueixen com a practiques
positives.

Fets que formen part de la vida quotidiana de les persones s’assimilen com a
positius degut precisament per ser minoritaris en els continguts dels discursos
publicitaris.

L’element més valorat en les practiques positives ha estat principalment la
presencia dels homes i les dones en escenaris publics i privats que trenca amb
els estereotips tradicionals. Es el cas de la visibilitzacié de la dona practicant
esport i de la presencia de I'home que assumeix les tasques domestiques a la
llar.
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

La representacié de dones de diferents fisics que s'allunyen dels canons
tradicionals de "la donaideal” i que representen una realitat més plural s'aprecia
com a practica positiva.

Els escenaris publicitaris que inclouen les dones en ambits professionals
constitueixen per l'audiéencia un altre indicador de les representacions no
sexistes.

Al llarg de I'any 2006 s’han registrat 12 practiques positives que corresponen als
segients anuncis:

Anunci de Starcom on apareix una dona practicant esport,

Anunci awww.msn.es a on una dona explica al seu marit un ascens alafeinai el
marit mostra la seva alegria

Anunci de Ligeresa a on es convida a no deixar-se res al plat,
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

Diversos anuncis de Dove per laimatge de dones de diverses talles, edats i
etnies.

Anuncis d’Scalextric i de Play-doh per mostren nens i nenes jugant amb diferents
joguines que habitualment trobem associades als nens o a les nenes, com els
cotxes 0 els jocs de cuines.

Anunci de Fundacion Mujeres.

Anunci d’Electrolux per representar un home en les tasques domestiques.
Senyalitzacio de Fuenlabrada per pas de zebra amb laimatge d’'un dona.
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

Asi Somos Acceso a Clientes Contacto

Sin impulso no hay marca

=] & = EE‘l ¥ sin marca no hay nada.

Por eso toda nuestra dedicacion esta

orientada a impulsar su podery proyectarla

F de manera consecuente y planificada hacia

la conquista de la mente y el corazdn de sus
publicos.

T —— jZ*’Starwm

WORLDWIDE

agencia integral de medios y de planificacion de la comunicacion I

El Grupo SMG Starcom Espaiia

Servicios

Casos

o

Noticias

Fuenlabrada
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

BRI hasbro, eiﬁb}
;

Dove

3 )

R
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

Electrolux

Fundacié Mujeres

FUNDACION MUJERES

“.....Ante los malos tratos no guardes silencio. No des
una segunda oportunidad. No esperes hasta el ultimo

momento.”
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3. Perfil de 'audiencia activa

El 89% de les queixes ha estat fet per dones i un 8% correspon a denuncies fetes per
homes. La participacido dels homes manté les quotes que ja es van registrar durant
I'any 2005.

Participacio per sexes (%)
2006

Homes NR

Dones
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3. Perfil de 'audiencia activa

Les dades corresponents a I'edat nomeés fan referencia al 51% de les queixes, ja que
no es coneix I'edat del 49% de les denuncies i felicitacions fetes.

Les persones de edats compreses entre els 36 i els 45 anys son les que tenen una
major participacio en les queixes. Aquest fet introdueix un canvi respecte al 2005, quan
les persones d’aquesta franja d’edat només registraven una participacio del 12%.

Les persones majors de 55 anys no son presents en les autories de les denuncies. | la
forquilla d’'edats entre els 14 i els 25 anys és la més minoritaria ja que nomes
aconsegueix una presencia del 4,7%.

Els targets d’edats 26-35 i 46-55 tenen una important presencia, amb un 13% i un 11%

respectivament. Aquest ultim grup ha incrementat de manera significativa la seva
participacio respecte a I'any 2005.
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3. Perfil de 'audiencia activa

Grups d'edats (%), 2006

De 14 a 25;
NR: 49,0 4,7

De 46 a 55;
11,4

13,4

De 26 a 35;

De 36 a 45;

21,5
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3. Perfil de 'audiencia activa

Les dades sobre I'ocupacio de les persones que han realitzat queixes fan referencia
nomeés al 72%, ja que no disposem de les dades del 28% restant.

Les persones gque treballen com a tecniques i les que treballen en I'administracio
publica representen I'ocupacio majoritaria de les queixes de 2006.

Altres professions com el treball social, la geréncia, el periodisme, la politica,
I'educacio, i I'advocacia conformen la serie d’ocupacions principals de les persones
gue han formulat queixes i recolzaments a les practiques positives del mitjans de
comunicacio.

31



3. Perfil de 'audiencia activa

NR

Tecnic/a

Administracio

Altres

T. social

Gerencia

Periodistes

Politica

Mestres

Advocat/da

Ocupacio (%), 2006
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3. Perfil de 'audiencia activa

El 49% de les denuncies no indica el nivell de estudis. El 31% de les persones que han
cursat denuncies tenen estudis universitaris i el 20% en té de secundaris.

Nivell d'estudis

Estudis 2006

universitaris;
30,9

NR; 49,0

Estudis
secundaris;
20,1
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3. Perfil de 'audiencia activa

Les persones que representen a col-lectius son les que més s’han queixat de la imatge
de les dones en els mitjans (47%). Les queixes particulars han estat d’'un 19% en el
2006.

Representen a
un col.lectiu; 47

Particulars; 19
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3. Perfil de 'audiencia activa

Les queixes procedeixen de 28 localitats de Catalunya.

Les localitats que més denuncies han generat en el 2006 son Terrassa i Barcelona.

Es important destacar la diversitat en la procedéncia geografica de les queixes com a
factor important durant el 2006.
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3. Perfil de 'audiencia activa

NR

Barcelona
Terrassa
Badalona
Cornelld de LI
S. Pau d'Ordal
Mollet
L'Hospitalet
Girona

S. Boi del LL.
S. Cugat del V.
Roses
Palafrugell
Olivella

Montmelo

El Vendrell

Vic

Deltebre

Cerdanyola del V.

Castell6 d'Empdries

Ulldecona

Torredembarra

Banyoles

S.JoanD.

Barbera del V.

Lleida

Altres
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4. Conclusions

L'analisi de la representacio de la dona a partir de les queixes realitzades el 2006
mostra elements comuns que son presents en laimatge de les dones:

El cos de la dona s’utilitza com a reclam publicitari i com a reclam de continguts
informatius com és el cas dels esports.

Les dones es presenten com a persones al servei d’altres, sigui mostrant el seu
cos per ser observades o representant la dona al servei de les tasques
estrictament domestiques i familiars.

S’han introduit queixes sobre I’'abséncia de les dones en relaci6 a la tecnologia i
I’Us exclusiu per homes.

La majoria de queixes denuncien anuncis que representen un model de dona a

qui la bellesa, a partir d’estandards de talla i pes, constitueix el centre de la seva
vida.
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4. Conclusions

El tema de la violéncia envers les dones es tracta a partir del criteri de seleccio
de I’espectacularitat de les informacions i no de la narracio estrictament
informativa

El llenguatge sexista actua de manera transversal en els diferents ambits socials
| comunicatius

La representacio de les dones a partir d’estereotips que ajuden a perpetuar els
arquetips tradicionals s6n presents en tot tipus de suports i mitjans, tant en els
convencionals com en els nous. La multiplicacié de mitjans també pot esdevenir
una multiplicacié de les representacions convencionals de les dones i no una
oportunitat per la diversitat de la imatge de les persones.

La publicitat considerada com a practica positiva mostra la ruptura de
determinats estereotips tradicionals, valorant principalment:

la visibilitzacio de les dones en I'ambit professional i esportiu, la visibilitzaci6
dels homes en larealitzacié de les tasques domestiques, la presencia de dones
d’'imatges/fisics meés divers, i I’'Us no sexista de les joguines i els jocs infantils.
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