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Desde la segunda mitad de los afilos noventa, las mujeres de entre 14 y 34 afnos
representan el 15% del consumo total de periodismo deportivo. Sin embargo, os
contenidos de periddicos, tanto en papel como online, radios vy televisiones en esta
materia no mantienen el equilibrio de la igualdad. La informacion cuya protagonista
es una fémina es minoritaria y, por lo general, su extension y posicion dentro de
escaletas y paginas de diarios difiere bastante de la protagonizada por hombres.
Pero, por el contrario, y en concreto en las imagenes fijas y en movimiento que no
son complemento de textos periodisticos de la edicion digital de uno de los
periddicos deportivos mas importantes de Espafa, Marca, la presencia femenina es
considerable. Lo curioso es que dicha presencia siempre esta marcada por
estereotipos. La mujer aparece como objeto de deseo, con poses erdticas y
sugerentes y siempre con un fisico escultural, si bien la publicidad del diario esta
claramente dirigida al hombre. Por todo ello, porque el sexismo esta presente en
gran parte del contenido, no puramente informativo, de Marca.com y porque
existen muy pocos estudios que analicen este fendmeno, resulta interesante
elaborar este trabajo de investigacion.

Hipétesis:

La imagen de la mujer que ofrece el diario Marca.com en su contenido fotografico
es estereotipada y sexista por lo que, al igual que su publicidad, esta dirigido a un
publico masculino.

Objetivos:

- Justificar que la aparicién de la mujer como protagonista de noticias en el diario
objeto de estudios es practicamente nula.

- Mostrar la escasa autoria de periodistas en el periddico y las diferencias en el
tratamiento periodistico de temas tratados por profesionales hombres vy
profesionales mujeres.

- Impulsar la visibilidad de la mujer en el mundo del deporte y en el mundo de la
prensa deportiva.

- Demostrar que la protagonista de la mayor parte de las imagenes fijas (que no
sirven de apoyo a textos periodisticos) de Marca.com es la muijer.

- Comprobar que la imagen que se da de ella, tanto en imagen como en pies y
titulares de foto, estda marcada por estereotipos: cuerpo diez, sensualidad,
provocacion...

- Evidenciar que el sexismo esta presente en este contenido publicitario, pues la
mayoria de los productos que se anuncian responden al interés del lector hombre.

1. Marco Teédrico

Espana es el segundo pais mas machista de Europa, segun el Eurobarémetro que
publica la Comision Europea. Aungque se han dado pasos hacia la igualdad entre
hombre y mujeres, todavia queda mucho por hacer. En el mundo de los medios de
comunicacion, como en otros, la incorporacion de las féminas a puestos directivos,
la equiparacion de sueldos por el desempefo de idénticas funciones, asi como el
protagonismo en las informaciones que son noticia son todavia asignaturas
pendientes. En particular, en la prensa deportiva, la mujer aparece bajo modelos
estereotipados y sexistas, igual que en la publicidad que contienen diarios
especializados en la materia. Por otra parte, y tal y como apunta Alcoba Lépez



(1999: 24), el 50% de la informacion deportiva se refiere al futbol, una disciplina
tradicionalmente pensada para el hombre. «El futbol en Espafa es el que puede
vender el medio y conseguir una mayor cuota de clientes (...) todos los medios se
afanan en ofrecer los mismos contenidos con diferentes disefios de las paginas»,
aflade este autor.

En este sentido, y a pesar de que desde la segunda mitad de los anos 90 el 15%
de los consumidores de Prensa Deportiva son mujeres de entre 14 y 34 anos,
diarios como Marca, tanto en su edicion papel como en su edicion digital, ofrecen
un producto claramente dirigido a un publico masculino, no sélo por su publicidad
y por la poca visibilidad que le otorgan a la mujer deportista y a la mujer periodista,
sino por su contenido fotografico y video grafico, que destaca por la presencia de
cuerpos esculturales y poses sumamente sugerentes.

Por tanto, los medios también son culpables de que la sociedad considere ciertos
deportes como “masculinos” o “femeninos”, ciertos periddicos de “hombres” o de
“mujeres” y sigan teniendo una vision de la mujer basada en lo que ofrece la
Prensa, la Radio o la Television.

En esta misma linea, en una jornada organizada por el Comité Olimpico Espafiol en
2007 en Madrid sobre “Mujer, Deporte y Comunicacion”, se pronuncié la profesora
de Comunicacion y Género Pilar Lopez, quién indicd que la representacion de la
figura femenina en los medios se utiliza, en muchos casos, «para complacencia de
la mirada masculina». Esta puede ser una de las razones que expliquen la
presencia en los Ultimos anos de reporteras a pie de campo en las retransmisiones
de futbol, a sabiendas de que la mayoria de espectadores son hombres.

Cabe destacar la Ley Organica 3/2007 para la Igualdad efectiva entre hombres y
mujeres ratificada en febrero de 2008 por el Tribunal Constitucional tras el recurso
presentado por el grupo popular en el Congreso y que, amparandose en €l articulo
14 de la Constitucion Espafola, reconoce el derecho a la igualdad y pretende
eliminar la discriminacion de la mujer en cualquier ambito de la vida, ya sea “en las
esferas politica, civil, laboral, econdémica, social y cultural”. Dicha ley también
contempla garantias de acceso en igualdad de oportunidades a cargos de
responsabilidad y, en cuanto a medios de comunicacion, obliga a los medios
publicos a «velar por la transmision igualitaria, plural y no estereotipada de las
mujeres» y a los privados a “respetar la igualdad y elaborar coédigos de
autorregulacion”.

En el ambito de la publicidad, las mujeres que se utilizan para los spots publicitarios
necesitan tener unas cualidades especificas, a esas cualidades se les denomina,
patrones de belleza, segun Pefa-Marin y Frabetti (1990: 53)

Vivimos en un tiempo en que No se acepta a quien escape de dichos patrones, que
utilizan los publicistas y que son los de una muijer esbelta, alta, voluptuosa, sensual
y bella, no importando tanto la relacion de la modelo con el producto, sino
impresionar y vender. Por tanto,

las imagenes de mujeres se utilizan para crear el atractivo y la
atraccién de los propios anuncios, con independencia de lo que se
intente vender. Lo que importa es que estos cuerpos envuelvan
agradable y significativamente a los productos, diferenciandolos de
otros similares, que su simple visualizacion produzca placer, que
cree un disfrute o un bienestar, una empatia favorable hacia los



consumidores masculinos  (Organizacion de los Estados
Americanos (OEA) 2006)

Segun un informe elaborado por el Centro Nacional de Investigacion y
Comunicacion Educativa (CNICE) del Ministerio de Educacion,

la imagen de la mujer en la publicidad de nuestros dias sigue
siendo un estereotipo falso en algunos aspectos: sigue asociada
al papel de mujer objeto, como reclamo sexual; o de muijer
florero, como elemento decorativo. También lo son otras
imagenes toépicas que abundan en los spots: el retrato de un ama
de casa infeliz y entrada en afos (la publicidad nunca la muestra
feliz o joven, ni valora positivamente su entrega en el cuidado de
la familia); el bosquejo de una mujer preocupada solo por su
belleza, su apariencia o su linea; la aspiracion a ser una ejecutiva,
en todo equiparada a los hombres, etc. No obstante, también
vemos spots dirigidos a la mujer trabajadora, que comparte las
tareas del hogar con un oficio generalmente gratificante; y en
ellos se muestra una situacion de igualdad en casi todos los
aspectos sociales: la mujer estudia, sale de marcha, se relaciona,
es independiente, y su profesion ocupa un lugar importante en su
vida. Por todo ello podemos decir que su imagen mejora en la
publicidad, aunque diste de ser un reflejo fiel de su situacion en la
familia, en el trabajo y en la sociedad.

Por su parte, la Ley General de Publicidad, contempla en su articulo 3 que los
anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley Organica
de medidas de proteccion integral contra la violencia de género. En el Articulo 4, es
enganosa la publicidad que de cualquier manera, incluida su presentacion, induce o
pueda inducir a error a sus destinatarios.

Por ultimo, el autor John Alan Cohan (2001: 323) sefala tres tipos de cuestiones
fundamentales a la hora de abordar la presencia de la mujer en la publicidad.

En primer lugar, muchos anuncios estereotipan a las mujeres como seres sumisos,
débiles y en constante necesidad de modificacion o mejora, la presentan como
confusa, pueril contradictoria, es decir, con la necesidad de constate ayuda. El
mensaje que aqui se da, es que un tipo de mujer sexy — el tipo de mujer que gusta
a los hombres- es aquella que es faciimente manipulable, vulnerable, débil, etc.

En segundo lugar, la publicidad puede llegar a redefinir el atractivo de una mujer
hasta tal punto de volver algo natural en un ideal inalcanzable. La juventud y la
perfeccion (hasta puntos imposibles gracias al maquillaje y tratamientos posteriores
digitales) las convierten en seres propios de mitologias. Asi se provoca que se
empuje tanto hacia la belleza exterior que no se ahonde en la interior. Este mensaje
solo transmite que si se logra a belleza se podra lograr la felicidad y buenaventura.
Esto provocara que las mujeres deseen ser como las falsas imagenes de los
anuncios y al no conseguirlo caigan en un estado de frustracion.



En tercer lugar, hay que vigilar el uso que se hace de la mujer como simple objeto
sexual. A menudo la publicidad puede usar a la mujer como una “cosa” 0 mero
sexo. Fragmentacion del cuerpo en partes sexuales, mensajes indebidos
haciéndola parecer como una simple mufeca 0 animal, Ssu mero cuerpo Como
objeto, hemos de tener en cuenta que esto no es simplemente arte ya que se esta
usando para incitar a la compra de algo determinado. Los anuncios que hacen uso
de estos métodos pueden transmitir la idea de que las caracteristicas de la mujer
pueden ser partes de su cuerpo separadas haciendo esto mas importante que el
mismo ser de la mujer. Muchas veces podemos observar que 10s anuncios erdticos
muestran elementos agresivos e incluso violentos sin tener en cuenta el aspecto
intimo y sensual de la persona. Un dato a tener en cuenta, aungue no es solo culpa
de la publicidad ya que esto ha existido desde antes de los anuncios, es la violencia
de género.

2. Metodologia

Para elaborar este estudio se ha utilizado una técnica de investigacion consistente
en el analisis de contenido.

Se analizara la portada del periddico y de todas sus secciones durante una semana
para comprobar el contenido publicitario y, sobre todo, las fotografias (no las que
acompafan a las noticias) y algunos videos en los que la mujer es protagonista.

Por tanto, en este trabajo se mezclaran dos metodologias de andlisis: la cuantitativa
y la cualitativa.

3. Analisis
Para llevar a cabo este analisis vamos

a tener en cuenta las siguentes (e 5.395 noticias

variables: numero de noticias y de

fotografias en portada principal y ContabilizadaS
portadas de seccion tematica (un 4 930 toman por

total de 10) en las que la mujer sea

protagonista,  autoria  de las prOtagOﬂiSTa al

informaciones contenidas en dichos  OoMbre depor’[is’[a y
espacios, publicidad y estilo y Iéxico , | 40
empleado, prestando especial SOIO 5

atencion a los apartados “Fotogaleria”  g@ refieren
y “Tiramillas”, por adquirir en ellas un

gran protagonismo las féminas. al deoorte femeﬂino

3.1 Noticias en portada principal y en portadas de seccion

La invisibilidad de la mujer deportista en Marca.com es evidente, pues hay muy
pocas noticias en las que ésta sea protagonista y cuando las hay siempre aparecen
en la parte inferior de la pagina y ocupando espacios mucho menores que la
informacion referida al deporte masculino. En la seccion de Reportajes, en 2010,
aparecen 37 y ninguno tiene a la mujer por protagonista.

Los datos son estos:



De las 5.395 noticias contabilizadas entre portada principal y portadas de seccion,
4.930 toman por protagonista al hombre deportista y soélo 540 se refieren al
deporte femenino, si bien algunos casos tienen que ver con blogs o contenidos del
propio medio que nada tienen que ver con la informacion periodistica. Por ejemplo,
en portada anuncian «Las futbolistas que prendan a Andreu Buenafuente» con la
imagen de unos gluteos envidiables.

PRENDAN A ANDREU BUENAFUENTE
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También destacan los enlaces con videos de este mismo blog, “Fuera de juego”,
absolutamente estereotipados, sexistas y dirigidas a un publico masculino.

DESCUIDOS POR JUGAR A FUTBOL
AMERICANO EN LENCERIA FINA
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3.2 Fotografias en noticias de portada principal y portadas de seccién

En cuanto a las fotografias que ilustran noticias informativas, mas de lo mismo. Es
minima la cantidad de noticias sobre deporte femenino que van acompanadas de
imagen y si lo van, siempre muestran a una deportista dulce, muy femenina, que se
emociona... mientras que del hombre se destaca la fuerza, la competitividad, el
éxito, la dureza...




De 2.988 fotos, 2590 son de hombres y 240 de mujeres. En ocasiones, las féminas
gue protagonizan estas imagenes son publico en lugar de deportistas. La segunda
imagen lleva por titulo “El segundo espectaculo”.

3.3 Autoria de la informacion

En Marca.com, las noticias cuyas protagonistas son mujeres van, en su mayor
parte, firmadas por agencia, si bien la autoria femenina es minima (esto lleva unos
aflos cambiando, pues las mujeres estan cada vez mas presentes en el Periodismo
Deportivo). De las 540 noticias dedicadas a la mujer, 450 proceden de agencia,
mientras que 110 estan hechas por hombres. La autoria femenina queda solo
reflejada en 20.

En lo que respecta a la seccidon de toros no aparece la mujer y en la de opiniéon
(columnas y blog) destaca la presencia de una sola fémina, deportista, Carmen
Jorda. Algunos de sus textos empiezan diciendo: Hola a tod@s!
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En las firmas exclusivas de Marca.com no hay ninguna femenina y en los
colaboradores, la que hemos citado.

3.4 Publicidad en portada principal y portadas de seccion

Dentro del contenido publicitario de Marca.com encontramos principalmente
vehiculos, telefonia e Internet, seguros y juego, aunque también es numerosa la
publicidad ‘de la casa’.

En el caso del juego, se utiliza la imagen de la mujer, en intento por llamar la
atencion, pues no guarda ninguna relacion dicha imagen con el producto que se
publicita.
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La secuencia es la siguiente: «Everest Poker. Juega conmigo. Me encanta el fatbol
pero el poker me vuelve loca. Deposita Deposita 5% y consigue MS gratis».



Fiee =

* DA S A

Badtn Tams yodis dwow vl

oy rie

PN - 1 y— s A

Cowld Sarched: "BIboses 05 o

i wda. Sgedica oo y

Gwers de saperarse”
e

- e
" w

T
Vbt e g an v

Por ultimo, destaca la publicidad de productos y mensajes enfocados al publico
objetivo de este periddico, los hombres:
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También es destacable que en la seccion Videos Marca, de 50, 45 tratan sobre
deporte masculino.

) AT

3.5 Fotografias incluidas en “Fotogaleria” y “Tiramillas”

Estos dos apartados constituyen lo mas visto en Marca.com

En Fotogalerias destaca la presencia de la mujer siempre con connotaciones
eréticas y muy estereotipadas, que también se dejan ver en los titulares.

Las panteras negras de la Copa... en tacones. Las mejores cheerleaders NBA en 2011.



Un modelito... muy corto. La belleza de Wozniacki causa furor en las pistas-Wozniacki con tutd.

En la seccion de Ocio (www.tiramillas.net) nos encontramos contenido sobre
musica, tendencias, videojuegos, cine, television, deporte y tecnologia. Se
suelen, en deporte y tendencias encontrar imagenes de mujeres cargadas de
sensualidad y, en buena parte, de parejas o0 ex parejas de grandes deportistas
hombres. Por gjemplo, formulan la pregunta: “;Quién es la novia mas sexy de
los tenistas top?”. También, de grandes figuras (hombres y mujeres) dentro del
mundo de deporte y su vinculacion con grandes firmas o su debut en el cine, la
musica. ..

Ana Kournikova en 3D y Playboy llega a la NFL



La novia de Carles Puyol y la nueva imagen de Reebook (ex novia del deportista Danny Ciprianni).

3.6 Estilo y lIéxico

El estilo empleado en el Periodismo Deportivo es muy particular. Esta cargado de
polémicas vy rivalidades, de frases hechas y topicos que el lector se conoce al
dedillo y que asume de tal manera que, pese a que fuera de contexto podrian ni tan
siguiera tener significado valido, son entendibles por todos.

Entre las palabras mas utilizadas destacan los verbos “sufrir” y “disputar” y términos
relacionados con el dinero (euros, millones, fichajes, contratos...), la masculinidad
(los hombres de, sus hombres...) y con connotacion erética (pasion, seducir, como
motos...).

Por otra parte, se habla de «aficionados, forofos, socios, espectadores, abonados,
seguidores, hinchas...» pero muy pocas veces de aficion, por ejemplo.

También se usan expresiones que generan rivalidad, como enemigo, competencia,
provocacion, escandalo, enfrentamiento, y otras relacionadas con la espiritualidad,
como suerte, azar, fe, magia, milagro, o cruzar los dedos, entre otros.

En le Prensa Deportiva, y en Marca.com, proliferan los estereotipos en el lenguaje.
Se habla de valentia, esfuerzo, caracter ganador, hazana, idolo, leyenda...

Por ultimo, es destacable como la mayor parte de las fuentes informativas que
aparecen en este periddico son hombres.

4. Conclusiones
- La presencia de la mujer deportista en

Marca.com es mucho menor que la del en Marca_com |aS

hombre. Hay secciones en las que no

aparece, si bien tiene mas presencia en nOtiCiaS CUyaS
“Més deportes”, “Baloncesto” y “Tenis”. protagonistag son

No menos significativo es su invisibilidad

en la portada del diario. mUjeI’eS van, en su
- Las pocas noticias que estan mayor par’[e, ﬁrmadaS

protagonizadas por deportistas mujeres .

son de menor tamafo y ocupan los por agenCIa

ultimos puestos de la pagina.

- La mayor parte de las fotografias que aparecen en Marca.com tienen al hombre
como protagonista.

- En cuanto a la autoria de las informaciones, solo aparece la firma de una
periodista, mientras que una mujer deportista se ocupa de una seccion de opinidon



y otra profesional de los medios, hace los reportajes de video de “Multimedia”.
Esto, no sdlo demuestra que la incorporacion de la mujer a la prensa deportiva es
aun escasa, sino que la gran parte de las noticias sobre deporte femenino ni
siquiera la cubre la plantilla del periddico, sino que se cogen de agencia (EFE y
Europa Press).

- Todavia se usa un Iéxico estereotipado y, en ocasiones, machista.

- Aparecen publicidad claramente dirigida a un publico masculino.

- Las fotografias que no acompafian a noticias ponen de relieve un prototipo de
mujer marcado por la belleza y el deseo.

- Aparecen muijeres por su vinculacion con grandes deportistas hombres.

- La mujer aparece como reclamo en la publicidad y otros contenidos del periddico.
Hay numerosas fotografias y videos de mujeres con cuerpos esculturales y con
poses erdticas y sensuales.
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