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I. INTRODUCCIO

ELS MITJANS DE COMUNICACIO | LA SEVA INCIDENCIA EN LA
PERCEPCIO | DEFINICIO DE LA CIUTAT PER PART DE LES DONES.

El paisatge urba esta constituit per tot alld que configura urbanisticament i arquitectonicament
el seu entorn perd també per tots aquells missatges que des de diferents ambits s'interfereixen

entre aquest entorn i la nostra percepcio de la ciutat.

El flux continuat d’informacié a través dels diferents mitjans de comunicacié de massa, per la
seva insisténcia, esquematitzacié i tendenciositat acaba introduint-se en el nostre inconscient i
constituint un univers simbolic que condiciona la visid que tenim del mén en general alhora que

marca també la nostra auto-imatge.

Fruit d'aquesta influéncia és la consideracié, de vegades acceptada per nosaltres mateixes, que
les activitats i els treballs que desenvolupem en una ciutat no tenen cap mena de valua o que no
podem aspirar a tenir cap protagonisme en els mitjans de comunicacié que no sigui en els

programes televisius de tertllies o en els reality-shows.

Les societats actuals, especialment des del segle XIX, han sofert transformacions fonamentals
en el terreny politic i economic. Els sistemes educatius i comunicacionals també han hagut de
canviar per adaptar-se a les noves estructures socials sorgides de la revolucié industrial. Una de
les peces fonamentals d’aquests canvis sén totes les practiques de cohesié i persuasié que des
dels principis de les societats han regulat el funcionament social a fi i efecte d’assegurar la
pervivéncia d’unes jerarquies, d’unes discriminacions arbitraries i d’uns valors relacionats amb
la cultura patriarcal. Tradicionalment, la responsabilitat d’aquestes practiques i la transmissio
del pensament dominant ha estat en mans de la religid, de la mitologia, de I'art, de la literatura i
dels agents educatius corresponents a cada época. Actualment sén els mitjans de comunicacid
de massa els que assumeixen la funcié de difondre els rols, valors, normes i simbols, i malgrat
que en el teixit social es poden comprovar els canvis i les transformacions positives
aconseguides per les lluites feministes, la major part de discursos mediatics continuen liigats al

predomini de la cultura patriarcal i dels seus esquemes tradicionals.
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Aixi ho explica Blanca Mufioz Lépez’™: “en general, es com(n la opinién de que el nuevo modelo
cultural comunicativo se fundamenta sobre una vuelta tajante a la division y reestructuracién de
los papeles y valores “de género”. De manera que, pese a las mutaciones y cambios cientificos
vertiginosos, la integracion y el equilibrio social de masas se edifica sobre una estructura cada

vez méas poderosa de separacion taxonomica del hombre y de la mujer”.

Aquesta estructura, doncs, comporta el protagonisme central d'un determinat model masculj,
que neutralitza la for¢a de canvi de les dones davant els nous valors de la societat i que condueix
la seva representacio a la periféria del conjunt de missatges mediatics. Les dones nomes
apareixen compartint el protagonisme amb aquest centre neuralgic mitjancant representacions

estereotipades i desvaloritzades del seu potencial.

l.a magnitud de la incidéncia dels discursos mediatics no es fonamenta només en I'amplitud de la
seva difusid, en forma d’entreteniment, espectacle, oci, publicitat i espais formatius, i a través
del desplegament de missatges a tota la xarxa de la cultura de massa —premsa, televisio, cinema
i televisé— sind que es garanteix gracies a unes estratégies particulars que anomenen tot el que
fa referéncia a les dones i al seu mdn des d'una posicié que no respecta la seva diferéncia i
diversitat. Majoritariament, alld femeni, estd essent representat pels mitjans de comunicacid de
massa com un “mot comi”, indiferenciat i definit solament en funcio de les expectatives dels
models masculins. D’aguesta manera, el subjecte dona, particular i divers, no circula en aquest

mapa mediatic excepte en comptadissimes excepcions.

Un simple exercici posa en evidéncia la discrepancia entre els models que proposen els mitjans
de comunicacié de massa i la nostra experiéncia quotidiana: Recordem, tot fent una llista, les
coses que didriament fem les dones i la importancia que tenim pel conjunt de la societat.
Pensem a continuacid que passaria i qué\ ens passaria si no les fessim. Si contrastem aixo amb el
que apareix en els mitjans de comunicacié sobre les activitats de les dones, veurem la distancia
entre la nostra realitat i la representacié que se’n fa. O recordem també la valoracié diferent
que es fa d’aquestes activitats si estan desenvolupades per personatges femenins o bé per

masculins.

La tendéncia dels mitjans de comunicacié de massa és la d’estereotipar tant la masculinitat com
la feminitat, convertint-les en uns arquetips que finalment no tenen res a veure amb la realitat.

Aquests arquetips acaben sent models que, per la seva forga, donen a entendre que solament

% "Transmision de valores sexistas a través de los medios de comunicacidn: La nueva reestructuracién de los roles
sociales en los mass-media” a les jormades FI reflejo de lo diversidad a través de los medios de comunicacién y de
la publicidad, Vitoria-Gasteiz: Emakunde, 1995,
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existeix alld que ells contenen i fan perdre, moltes vegades, la conscigncia i valoracié de la
nostra experiéncia real. Es imprescindible que posem al seu lloc aquests models, és a dir, que
els desplacem del centre de les nostres percepcions i que hi col.loquem a canvi 'experiéncia,
molt mes diversa, rica i important per a la convivéncia que no pas la simplificacié a la que la

redueixen els models mediatics.

Aixi doncs, l'objectiu del treball que hem proposat com a eix del debat en aquesta ponéncia

consisteix en

— Desvetllar la manera en qué els procediments utilitzats pels mitjans de comunicacié es
constitueixen en pautes indirectes de la visid que tenim de nosaltres mateixes,
com a grup social, inscrites en una determinada visié de la ciutat com a espai de

ple exercici de ciutadania.
— Observar quins models femenins apareixen en els discursos dels mitjans de
comunicacio de massa i quines son les abséncies més rellevants, és a dir, qué

és el que mai es representa.

~ Reforgar la valoracié dels nostres sabers i de la nostres xarxes de relacié i trobar

nous mitjans per a fer-les visibles i comunicables.
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2 - PREMSA ESCRITA

Les aportacions sobre la imatge de les dones difosa en la premsa escrita han seguit
majoritariament I'esquema proposat com a pauta d'analisi en el guié de treball d'aquesta
ponéncia. Es suggeria un métode quantitatiu i comparatiu, (comptabilitzar l'aparicié de figures
femenines en les fotografies dels diaris, veure en quina proporcid hi apareixen normalment,
compabilitzar a quins tipus de noticies s'acostumen a vincular... establir el percentatge que
aquestes dades representen pel que fa al conjunt de les seccions) i també una lectura
iconografica (quina situaci® compositiva ocupen les imatges de dones en les fotografies, quina
relacié hi ha entre les imatges i els textos...) aixi com una consideracié del possible tractament

sexista del llenguatge. Les observacions recollides son les segiients:

— Els temes protagonistes en la premsa diaria subratllen la importancia dels politics, dels
conflictes béllics, els esdeveniments catastrofics, les grans inversions econdmiques de
tot tipus, els &xits de personatges famosos, les inflaccions borsaries, els actes
multitudinaris, els maltractaments a les dones..El 97% dels personatges implicats en

aquestes noticies sén homes.

— Els personatges femenins apareixen en fets relacionats amb:
— maltractaments
— escandols vinculats a la vida privada dels politics
— victimes de guerra
- acompanyants de politics
— casos excepcionals (una dona alcaldessa, una pilot, parts multiples...) .

— éxits musicals o cinematografics

— El 90% de les fotografies tenen com a protagonistes els homes. Fotograficament,
doncs, en la premsa diaria, les dones només estan presents en un percentatge d'un
10%. El 80% de les dones que apareixen a les fotografies ho fan en els anuncis
publicitaris o com a acompanyants de politics o homes famosos. L'altre 20% de casos
apareixen com a victimes de maltractaments o dins del capitol de casos excepcionals

{(mereixedores de premis, campicnes esportives 0 com a curiositats anecdotiques).

— Aquestes observacions coincideixen amb les dades recollides pel treball realitzat per
Petra M.Secanella i Concha Fagoaga, el 1983' i on es fa palés que el percentatge
d'aparicié femenina en els diaris d'informacié general oscil.tava entre un 7 iun 9%,
segons els diaris i que entre I'any d'un estudi i de l'altre aguestes xifres només havien

crescut un 4%.

'8 Concha Fagoaga i Petra M. Secanella. Umbral de presencia de las mujeres en la prensa espafiola.Madrid: Instituto
de la Mujer 1983, :
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- Aguest estancament en el tractament de les dones en la premsa dinformacié general
ne té cap relacié ni amb el creixement de les dones en el sector de la poblacié activa

en els darrers |5 anys, ni en l'increment de professionals femenines en el sector.

- En la mateixa linia, 'estudi promugut per Dones Periodistes, coordinades per Joana
Gallego", constata també el pirric increment esmentat en evident contradiccié amb els

aclaparadors increments de preséncia de dones en tots els nivells de la societat.

- Ja amb més detall, en el mateix estudi, M.Eugeéncia Ibanez i Manuela Lacosta analitzant
la premsa esportiva i les seccions esportives d'alguns diaris de gran abast nacional,
descriuen també {'absolut arraconament informatiu pel que fa a I'esport femeni que
rep, tanmateix, un tracte totalment discrimintori, situant les dones en una inferioritat
informativo-valorativa segons les modalitats referenciades de les activitats de
competicid esportiva. El percentatge avaluat en aguest treball no supera quasi mai el
5%.

~ El grup de dones del Centre Social de Sants aporta un estudi sobre la premsa local def
seu districte, concretament sobre La Marina i Zona Sec¢, ambdues publicacions
dirigides per dones i amb equips de redaccié i collaboracié majoritariament
compostos també per dones. Les autores de I'estudi observen que cap d'elles no té
cap seccio dedicada a les dones, tot i que amb motiu del dia Internacional de la Dona i
promoguda pel Consell de la Dona del Districte, les tres publicacions del districte van -

editar una separata amb participacio dels grups de dones del districtre.

— El mateix grup analitza dues publicacions de I'ambit del districte, dirigides en aquest cas
per homes: L'informatiu de Sants, Hostafrancs i La Bordeta i El poliesportiu. L'analisi
denota que si bé les dones apareixen amb més fregiiéncia que en [a premsa diaria, ates
l'interas de les publicacions en esdeveniments de caire més local i proper (problemes
urbanistics, sanitaris, d'educacio), el discurs és marcadament androcéntric i no

reflecteix amb paritat els interessos dels homes i els de les dones,

" Associacié de Dones Pericdistes. Génere | informacid. Radiografia d'una abséncia. Informacié esportiva: només
per a ells, Barcelona, 1998

|77




3 - TELEVISIO

D’entre els mitjans de comunicacid® de massa, la televisio és la que assoleix els més amplis
indexs d’audiéncia. La seva importancia en la configuracié dels models de genere li ve donada
pel fet que és el mitja comunicatiu més introduit en la vida quotidiana. La seva preséncia ha
transformat totalment les practiques de relacié humana, manilevant les hores dedicades a
Pintercanvi interpersonal i lligant les audiéncies a la petita pantalla de tal forma que sovint
substitueix I'experiéncia directa per la mediatica. Levolucié de la televisio en els darrers |0
anys, fruit de la recerca de maximes audiéncies, ha comportat una degradacié de formes i
continguts. La televisi¢ actual prima 'espectacle, 'impacte i la simplificacié per sobre dels
continguts, els contextos, la formacié i la complexitat dels temes que tracta. En aguesta
transformacié les representacions de les figures femenines han sofert una involucid i, mentre
que en l'activitat social s’han manifestat amb evidéncia progressos notables pel que fa a la
valoracid de les activitats de les dones, aquest mitja va recuperant paulatinament arquetips i
esquemes arcaics que pretenen imposar-se novament com a model. Aquesta contradiccid es

manifesta sota moltes formes.

Lobjectiu de I'analisi de la televisid en el context d'aquesta ponéncia és desxifrar les estratégies
televisives que emmascaren la realitat de les dones i analitzar com la substitueixen per
discursos pretesament realistes que majoritariament col.ioquen la representacié de les dones

en funcié del desig masculi.

La magnitud del fenomen televisiu genera uns debats molt generalistes que en sintesi es

podrien condensar en els seglients punts:

— Segmentacio de la programacio en funcié de les suposades audiéncies convocables:
horaris matinals i de primera hora de la tarda ocupats per magazines i teleséries
adregades al pGblic femeni. El contingut majoritari d'aquests tipus de programes
denota el perfil prefixat que les cadenes televisives tenen dels desitjos de les dones.

Les estratégies construides per tal de confirmar aquest perfil es caracteritzen per:

~ preeminéncia dels aspectes més accessoris i consumistes de la vida doméstica.

~ sentimentalitzacid i trivialitzacié dels conflictes

— insisténcia sobre 'accés de les dones a I'éxit i al poder a través de les figures
masculines familiars, i, per tant, consideracio de I'éxit de les dones en I'espai
simbolic masculi.

— insisténcia, aixi mateix sobre la malignitzacid dels personatges femenins que
desitgen.

— ¢reacié aparentment personalitzada de necessitats, angoixes i problemes
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artificials amb I'objectiu de distreure respecte a d'altres reflexions més
col.lectives i conduir-les cap a solucions que la mateixa televisid proposa.

— proposta de sublimacié de les angoixes per la via del premi, del concurs, de la
desgracia aliena.

— negacid de tota ambicid que no sigui satisfeta per la propia televisio.

— creacid d'expectatives de protagonisme i participacié mitjangant la massa de
pUblic femeni present en els platds i convocat a participar amb
I'espectacularitzacié de la propia vida.

— falsa representacid de tot el ventall de conflictes a base de rebaixar a nivell infims
I'exigéncia comunicacional.

— proposta de substitucié de les experiéncies reals per la vivéncia delegada que

proporcionen aquests tipus de programes.

— Pel que fa a la ficcié televisiva (telefilms i teleséries), als programes de debat i als
documentals o reportatges, la programacié televisiva tendeix a incorporar conflictes i
tensions socials relacionades amb els interessos de les dones (avortament, problemes
de parella, maltractaments, relacié amb els fills, relacions homosexuals...). Pero
aquests temes gairebé sempre sén tractats sense canviar per res les representacions
tradicionals que moralitzen i negativitzen comportaments, personatges i situacions no
estandaritzades pel pensament patriarcal. D'altra banda, I'aparicié d'aquests temes és
possible a canvi de la trivialitzacié absoluta del seu potencial transgressor, amb la qual

cosa no poden contribuir de cap manera a la transformacié social per afrontar aquests

tipus de conflictes.

— El discurs televisiu, especialment en les teleséries, tendeix també a collocar la

representacié de la vida quotidiana de les dones en un escenari gairebé Gnic, 'espai
domaéstic, representat per excel.léncia per la cuina, i la redueix, aixi mateix, a activitats

relacionades amb el treball reproductiu o a dedicacions professionals lligades a la cura

dels altres (mestres, infermeres) i amb poques excepcions a d'aitres categories. Es

més, quan es presenten personatges femenins amb ambicions professionals que

superen l'estindard admeés (empresaries, directives, intel.lectuals) o amb unes clares
preferéncies publiques, en detriment dels rols tradicionals de mare, amant, amiga |

esposa, aquests reben un tracte dramatic generalment negatiu.

- La ficcié televisiva, seguint les normes narratives tradicionals, no dona als personatges

femenins un tracte de preferéncia en les jerarquies productives del relat. Encara que el

seu relleu visual de vegades no ho doni a entendre, sempre sén secundaries i per tant

segueixen denotant subsidiarietat, tant pel que fa a la vida pblica com privada.
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— La programaci6 televisiva, exceptuant alguns casos especials, desplega el seu discurs
més conservador en els horaris d'audiéncia infantil, on acostuma a presentar, sota la
forma de magazines, concursos, séries o programes de propia creacid, unes
propostes que juguen amb topics | arquatips anacronics respecte als rols sexuals i
respecte a la relacio dels nens | nenes amb el seu entorn. Té poc respecte per la seva
realitat, per les seves necessitats formatives i no aprofita les possibilitats d'incentivar

linterés per 'entorn real sind que alimenta la relacié depenent respecte al propi mitja.
La interferéncia televisiva és un lloc com( en les preocupacions de les persones
responsables de I'educacié de les noves generacions, els models que propeosa son
agressius i discriminatoris i la pressié publicitaria, que segueix actuant amb tota
immunitat malgrat la normativa, els controls i les recomanacions, configuren un flux
paral.lel que, segons les situacions personals o familiars, té una gran influéncia, més
negativa que positiva, en el creixement i la formacié dels nens i nenes. Les dones,
situades en llocs estratégics pel que fa a I'educacié reben més directament les
conseqliéncies dels efectes del mitja televisiu, que opera en direccié contriria a molts

proposits educatius.
Els films

Les constants i Jes caracteristiques que hem pogut observar com a dominants en les teleseries,
tenen una relacié directa amb els models creats i difosos per la tradicié cinematografica i les
podem trobar també a la programacié dominant de les sales de programacié comercials. El
consum de films es fa, de forma majoritaria i sobretot en determinats grups de poblacié, a
través del canal televisiu i estd, per tant, lligat als criteris de programacié de les diferents
cadenes. Aquestes, en les franges de major audiéncia, prioritzen els productes cinematografics
que es consideren més rendibles i que s'associen majoritariament al que es coneix com a
pellicules d'accié. L'actual onada mediatica coincideix en confondre accid amb violéncia i, com a
resultat, les pellicules més vistes son films amb un contigut narratiu i visual ple d'agressions,
gue moltes vegades tenen com a victimes a les dones. Aixd suposa la negacié implicita de tota
la cultura de mediacié de conflictes que les dones han exercit i exerceixen amb la seva relacié
amb el mon. I vol dir també que, en les franges esmentades, les programacions prescindeixen
de les preferéncies de les audiéncies femenines que, majoritariament, son reacies a aquestes
propostes.
~ Segons els estudis més critics sobre el mitja televisiu es pot afirmar que

I'espectacularitzacié de la violéncia, sigui de ficcié o documental, no ajuda a prendre

consciéncia de la seva inutilitat en la resolucié dels conflictes sind tot al contrari:

immunitza contra [a sensibilitat i va neutralitzant progressivament les possibles

reaccions contraries o, en tot cas, provoca psicosis en lloc de donar elements de
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seguretat. La violéncia, exhibida a través de les formes televisives pot crear, de
vegades, fascinacid o plaer, redundants també en l'anul.lacié del sentit critic i del
posicionament étic i favorables a una vivéencia malaltissa d's de la violéncia com a

solucié a qualsevol incomoditat, gliestionament o conflicte.

Els informatius

Les observacions fetes en els apartats anteriors sobre la premsa escrita, sén extensibles als
espais informatius de les cadenes televisives on es manifesta la poca importancia atorgada a
personatges femenins en el terreny de la politica, I'economia, la cultura o 'esport. Només es
ressalten casos lligats a desgracies, anécdotes, vida sentimental, escandols sexuals..., amb un
tractament que ratlia sempre amb la consideracié victimitzada, pejorativa o trivial de la

implicacié de les dones en l'activitat social.

El sexisme implicit en el llenguatge escrit de moltes publicacions apareix corregit i augmentat
en els espais informatius televisius: en la lateralitat de les figures femenines, en el subratllat de
les anécdotes de les dones en espais publics, en punts de vista de la camera tendenciosos o

voyeuristics, en les jerarquies de les persones que condueixen els informatius, etcetera.

Com a dada positiva hem d'ementar que, igyal que la premsa local, la programacio de BTY, pel
seu interés en reflectir les realitats dels diferents districtes de {a cjutat i en descentralitzar la
seva cobertura, déna accés a moltes noticies relatives a al moén associatiu i quotidia. Per
derivacié, aguesta és la via d'entrada a una preséncia més significativa de la implicacio de les
dones a la vida ciutadana que hauria d'expandir-se encara en moltes més direccions a més de

corregir una utilitzacié encara massa sexista del llenguatge.
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4 - RADIO

Dins la tipologia dels mitjans de comunicacié, la radio ha estat sempre considerada com un
dels canals més calids i com una de les formes comunicatives que més han facilitat la relacié
interactiva entre realitat social i emissid. Les aportacions a aguesta ponéncia confirmen aquesta
percepcié tot reafirmant la capacitat participativa i fa utilitat comunicativa d'aquest mitja de cara

a les dones, tant pel que fa al format dels programes, com als continguts que transmeten.

— D'entrada cal destacar que, a banda dels programes adregats a les audiencies
femenines equivalents als de les cadenes televisives, en el mitja radiofonic consumit
per les dones de la ciutat és molt més visible que en altres mitjans una voluntat
politica de visibilitat del debat feminista, en forma d'un bon conjunt de programes
concebuts per dones periodistes que, o bé individualment, o a través de les seves
xarxes professionals donen cabuda a moltes informacions, tertdlies, reportatges o
entrevistes que tenen com a centre d'interés les dones i les seves activitats. Aquests
programes superen les dindmiques frivolitzadores, sensacionalistes i sentimentalistes
que habitualment presideixen la majoria de programes "per dones" o en "horaris de

dones” de determinades cadenes.

— Aixi com podem afirmar que la radio és un mitja que per la seva condicié d'oberta a
les trucades compta amb una amplia preséncia de dones i per tant de tot allo que les
afecta, en els informatius radiofonics podem observar la mateixa dinamica
discriminatdria que hem assenyalat en la premsa i en televisid, aixi com la pervivencia
d'un Us sexista del llenguatge, gue només és superat en comptades ocasions. | si
considerem aquests espais informatius com els que regulen la visibilitat normatitzada
del mén, constatarem que en aquest centre tampoc hi ha preséncia noticiable de les
dones, ni la veu de les dones es fa sentir quan es parla d'ambits de politica, economia,
conflictes internacionals, cultura, etcétera. Per tant, veiem que les dones segueixen
estant també en la periféria enunciativa, fora del centre i dels espais considerats de
primera importancia. No apareixen com a agents noticiables ni com a persones que

opinen sobre el mén constituint un espai d'opinié segregat que no es té en compte.

— Com a aspectes positius, la majeria d'aportacions insisteixen en destacar que en el
mitja radiofdnic es presenten moltes més possibilitats que en altres mitjans per
adaptar el flux comunicatiu a les propies preferéncies i necessitats. Efectivament, la

diversitat de propostes i la magnitud d'emissores, pabliques, privades o alternatives,
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ofereixen un panorama ric i variat d'opcions i, sortosament, aquesta diversitat no ha
revertit en la pérdua de continguts ni en la frivolitzacié esdevingudes en el mitja
televisiu. L.a radio segueix sent doncs I'linic mitja que les dones consideren a favor seu

i el que permet la circulacid dels seus sabers, contribuint també a la seva formacio.
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5 - PUBLICITAT

’
— Les dones sén el principal objectiu dels publicitaris, donada la seva condicié de
consurnidores d’articles per al seu (s i compradores d’objectes per als altres. Les
dones sén presentades també com a objectes de consum associades a nombrosos

productes adregats especialment als homes.

— La publicitat és un tema transversal que recorre i cohessiona tot l'espectre dels
mitjans de comunicacié, fins i tot Internet. Tenir en compte la diversitat dels suports
que vehiculitzen el discurs publicitari és imprescindible per a comprendre no tan sols
I'abast dels mitjans de comunicacié tradicionals sind també per detectar la
interferéncia publicitaria en I'entorn simbolic de I'espai urba. Les tanques publicitaries,
les campanyes d'impacte que ocupen llocs claus en el transport plblic o que envaeixen
nous territoris de la ciutat es constitueixen en escenaris d'emissié de discurs
publicitari afegint un caracter de permanéncia invasora substancialment diferent a la
percepcid que s'ofereix des d'altres canals com el televisiu, radiofénic o de premsa
escrita. L'alteracié de la percepcid espacial que suposa la preséncia de missatges
publicitaris pels carrers de la ciutat, ja siguin de caracter mobil o fixe, signifiquen, a
més a més per a les dones, i atenent—nos a les analisi que posteriorment
desenvolupem segons les diferents categories d'anuncis, una injeréncia continua en la

nostra imatge publica i privada.

— La publicitat &s un dels segments comunicacionals que amb més contundéncia ha
resistit els canvis socials | que conté més i més evidents missatges anacronics i
residualment retrograds de l'actual espai mediatic. Aquesta caracteristica és molt
evident en la publicitat adrecada a la poblacié infantil, que exhibeix d'una forma
descarada, simplista i agressiva uns models que divideixen el mén en dos generes
antagdnics, reservant per al femeni la passivitat i la subalternitat i atribuint al masculi,

el poder d'intervencid i 'accié amb violéncia inclosa.

— La influéncia expansiva de la publicitat és també un factor a tenir en compte i que
resulta detectat per part de les diferents aportacions en el sentit que és aquest discurs
el que garanteix la pervivéncia econdomica de la majoria de mitjans. Segons les
audiéncies, la publicitat serd més o menys present i per tant indirectament —per ser
una mica generoses i no dir directament— si entenem que el mercat mediatic exigeix
competitivitat d'audiéncies, trobarem que de fet des d'on es regulen els continguts i els
enunciats comunicacionals és precisament des de la publicitat. Analitzant doncs el
discurs publicitari podrem detectar moltes de les claus que organitzen els altres blocs

de la comunicacié pel que fa les imatges de les dones.
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— Aquesta relacié entre la publicitat i els altres mitjans és encara mes trascendent per un
altre motiu: la capacitat contaminadora del discurs publicitari. Amb la seva
normalitzacié gairebé organica en totes les relacions comunicacionals, la publicitat ha
creat uns habits de lectura i comprensié d'unes pautes que legitimen com a
productives i rendibles en termes d'audiencia, la superficialitat, el minim esforg

intel.lectual, la preeminéncia de I'impacte etc.

Tenint en compte la insistent pedagogia negativa que ha exercit la publicitat sobre la majoria de
la poblacié, que ha permés interioritzar perfectament les regles i les pautes esmentades, les
noves estratégies comunicacionals —publicitaries o no— tenen un terreny abonat per aconseguir
el consentiment general sobre les seves falses renovacions o transgressions. Per a concretar
en algin exemple coetani a la redaccié d'aquesta ponéncia, voldriem assenyalar les darreres
campanyes de Benetton o Prénatal on es posa de manifest la instrumentalitzacié de molts
temes conflictius com el tema de la disminucid, la malaltia, la interculturalitat i conflictes de
raga, immigracié, etcétera. En el terreny de les falses aparences progressistes també cal
incloure com a exemples significatius totes les anécdotes i parddies relacionades sobre el nou
paper social de les dones en totes les activitats. S'observa com a una de les caracteristiques
senyalades per part de les aportacions que aquestes incursions de la publicitat i d'altres mitjans
en els terrenys dels veritables debats, acaben trivialitzant els conflictes i ocupen el lloc que
haurien de seguir mantenint els discursos critics | no oportunistes, aquells que tenen com a
objectiu la solucié dels mateixos i no la seva falsa sentimentalitzacio i instrumentalitzacid
comercial, que té com a objecte |'esterilitzacio de la capacitat comprensora i mobilitzadora en

tots els ordres .

— La publicitat, com a mecanisme reproductor de la cultura consumista, actua com a
veritable arma de persuassid, que manté i alimenta les falses necessitats, amb una
pressié constant i extesa en tots els camps d'accié social. Aquesta pressid, exercida a
tot tipus de poblacid, t& com a vector fonamental les dones, a les quals es dirigeix amb
més insiténcia, i aquest fenomen exigeix de les dones una doble feina de resisténcia; la
de divergir del rols tradicionals imposats pel patriarcat i la de discrepar també del
discurs consumista. Les eines ideoldgiques necessaries per assolir aquest doble
posicionament contrari a les normes les podem trobar en els treballs i les
experiéncies collectives de totes les dones que fins ara han discrepat i creat mesures
alternatives i ens els plantejaments ecologistes relacionats amb la sostenibilitat. Pero,
com el peix que es mossega la cua, la visibilitat i la difusio d'aquestes idees
transformadores segueix estan esmorteida, quan no contrarrestada, pels mateixos
mitjans de comunicacié, que interfereixen constantment la possible circulacié dels

sabers d'homes | dones amb propostes de canvi i transformacio.
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- La publicitat és, per acabar, una via d'infiltracié social que divulga i perpetua els efectes
negatius de la relacié entre les dones i la natura. Per aquesta associacio, fa cosificacio
del cos de les dones, el seu tractament com a objectes de plaer al servei del desig
masculi pot ser vista com una conseqiiéncia nefasta més del tracte destructiu i també
objectualitzat que la cultura del domini i ['apropiacid ha exercit sobre I'entorn natural.
Si la cultura patriarcal ha utilitzat aquest binomi a favor de l'immaobilisme i de la
perpetuacié del poder establert, el discurs publicitari rebla el clau amb aguest exercici
constant i creixent de col.lonitzacid visual, apropiacid indeguda i la instrumentalitzacié

del cos i de la imatge de les dones.

— S'observa per part d'algunes aportacions la preséncia vexatoria que rep la imatge

femenina en els catilegs de venda o promocié de les grans superficies comercials.
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6 - INTERNET

.
En el terreny de les noves tecnologies, I'Internet ha aparegut com la novetat que potencialment
pot permetre la comunicacié total, amb qualsevol persona del planeta, sobre qualsevol tema,
i amb una interlocucié dmplia i diversa. Internet permet la informacié rapida i directa sobre
temes que no apareixen en altres mitjans de comunicacié. A Internet hi podem participar com a
emissores de noticies o opinions d‘una manera immediata. La seva estructura horitzontal
permet la participacié en debats, forums, jocs de simulacié i altres projectes de col.lectius.
internet és cada vegada més un mitja per a dur a terme algunes operacions quotidianes: reserva
d'entrades, compra d’abonaments, informacions horaries, consulta de catalegs, compra de

productes... transformant els habits de relacié amb I'entorn i de comunicacié amb el mateix.

— Creiem necessari també pensar aquells aspectes que es van significant com a negatius
per a les dones en relacié a Internet a partir d'observacions que certifiquen —amb
sobrades evidéncies— que aquest mitja serveix també per vehiculitzar xarxes de
difussié de pornografia i prostitucio. Aquesta observacié hauria de complementar-se
també amb el que diuen respecte al tema alguns estudis que alerten sobre la
substitucid sense condicions del treball associat o bé realitzat en ambits pablics, per el

treball telematic. .

— El risc s'estableix en el mement en qué es produeix una automatica traducci6 de les
practiques socials cap una situacié d'aillament. Aixo pot promoure transtorns de
diversa naturalesa que s'afegeixen —o son el resultat entre d'altres— al fet que el treball
telematic, a I'estar associat a |'escenari doméstic reproductiu, "'no té hores”, generant
tendéncies cap a la dissolucié dels sistemes de benestar i oci que les dones hem anat

aconseguint fins ara.
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7. CONCLUSIONS

7

De tot el treball realitzat i descrit en les planes precedents es desprenen les segiients

conclusions:

— Els mitjans de comunicacio de massa a la vegada que informen | distreuen, creen un

discurs que influeix sobre la percepcid del mon i de les persones que I'habiten.

— Aquest discurs, entre d'altres factors, insisteix en la tradicional connexié entre les
dones i fa natura, desproveint-les de capacitat cultural i politica propia que respongui a

interessos i desitjos especifics.

— Per efecte d'aquesta associacid, visible en els mitjans de comunicacid de massa, el
tracte de domini i control que la cultura patriarcal ha exercit sobre la natura, es fa

extensiu a les dones, definides aixi, com a objectes colonitzats.

— Eis mitjans de comunicacié de massa no reflecteixen la diversitat de la majoria de
dones de la ciutat. Aquesta visié parcial margina a visibilitat de les moltes activitats
que realitzen el diferents grups de.dones, i dins d'aquests, especificament de forma
més especial, les propostes fetes pels collectius de dones immigrants i d'altres

cuftures, les dones joves, les disminuides, les dones grans....

— Els mitjans de comunicacié de massa han establert una jerarquia implicita que privilegia
el model de dona que respon 2 les expectatives de la cultura patriarcal: jove, atractiva,
seduible, consumidora, docil,... front a uns models negatius que sintetitzen tot el que
no s'admet de les dones des d'aguesta cultura patriarcal —independéncia, autonomia,
criteri propi, poder, autoritat, saber—. Es a dir, es promociona un model de dona que

només existeix mentre habita en el desig de ['altre.

— En aquest ordre jerarquic, entre uns models i altres, queda un espai de negacions
format per totes aquelles —la immensa majoria— que no tenen com a objectiu

prioritari respondre aguests canons.

— En la majoria de casos, en la construccid de les noticies, les fonts d'informacié no
provenen de les propies dones subjectes de la noticia. Concretament les immigrades
no tenen a les seves mans cap mena de control sobre la informacié que poden

generar.
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— Pel que fa als col.lectius de dones immigrants es constata una millora del tractament
de la seva imatge, que poc a poc s'ha anat desvinculant dels actes dellictius o croniques

de successos. !

— En el cas de les dones disminuides no es percep aquesta millora, atés que els mitjans
de comunicacié de massa segueixen utilitzant interessadament la seva situacié i no

donen relieu a la seva vida.

— Les dones apareixen com a ciutadanes actives en molts pocs casos i no s'esmenten les

seves necessitats ni els seus desitjos relacionats amb l'entorn ciutada.

— Els missatges majoritaris dels mitjans de comunicacié de massa i concretament els de
la premsa escrita, es despleguen mitjancant els textos, que contenen encara fortes
connotacions sexistes, aixi com per mitja de les fotografies, que actuen com a
contrapunt del text, tot oferint informacié complementaria, contradictoria o
improcedent sobre les dones. Aquesta combinacio multiplica els significats de moltes
informacions i els resultats acostumen a ser discriminatoris, ofensius i fins i tot

violents.

— Pel que fa als textos, {'is dels adjectius neutralitza moltes vegades la importancia de les

informacions o esdeveniments protagonitzats per les dones.

— Els mitjans de comunicacié presenten a la ciutadana com a una figurant sense text en
I'escenari de la ciutat sense valorar per a res els seus sabers ni les transformacions
socials, legals i culturals esdevingudes en els darrers anys. Per contra difonen

continuament uns models que no responen a les experiéncies de les dones.

— Aquesta difusié dels models mediatics sobre les dones contraresta i interfereix els
discursos que les propies dones emetem a través de les nostres activitats i xarxes
impedint que tinguin el resso social que mereixen i poden interferir també sobre el

valor que les dones donem a la nostra experiencia comunicativa.

~ El moviment feminista ha fet emergir una considerable varietat d'aportacions que no
tan sols han revisat les premises culturals i socials de la cultura patriarcal sind que
també s'han traduit en aportacions creatives i en propostes clares per a encarar reptes
de futur, des de la reelaboracié del simbolic fins als plantejaments feministes en el
terreny de I'eco-feminisme. Els mitjans de comunicacié no incorporen ni la varietat ni
els matisos d'aquestes aportacions sind que difonen majoritariament models implicits

o explicits contraris a les mateixes, fent invisibles totes les aportacions reals.
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~ Un nou canal de comunicacié ha aparegut en els darrers anys: Internet. Constatem que
costa molt d'imaginar la xarxa sense nosaltres, les dones. Perd, igual que els altres
mitjans, aixd no implica directament una participacié directa en l'elaboracié d'una

cultura amb veu propia i un tractament positiu dels nostres sabers.

— Es destaca la participacié de les dones a Internet en tot tipus d'activitat: consultes,
participacié en xat, correu, jocs de rol i activitats cientifiques. Aixo configura un espai
de participacié comunicativa d'algunes dones de la ciutat que ha de ser tingut en
compte a partir d'ara perque, en el procés comunicatiu, té el seu eix central. A partir
d'ara, el concepte ciutat amplia virtualment els seus confins i I'espai d'intercanvi es
configura amb unes noves caracteristiques allunyades totalment de la seva concepcio

fisica i tradicional.

— Aquest instrument, que d'una banda cal entendre'l com a positiu, requereix també
una analisi critica de la seva utilitzacid com a succedani vital que pot ser

instrumentalitzat en contra nostra en 'ambit de les relacions laborals i socials.

— Les xarxes mediatiques revitalitzen tanmateix una experiéncia de comunicacio
horitzontal (ja ho eren les cartes i el teléfon) que s'alia amb dinamiques favorables per
a que circulin els sabers de les dones: cooperacid, treball en equip, experiéncies
compartides, que poden ser agents actius en la transformacié social. Per tant
convindria difondre I'Gs de la xarxa entre les dones fora de plantejaments innocents, ©

elegiacs, donat que es detecta poca presencia de qualitat.

— Per acabar, una de les conclusions més clares que s'evidencia després del debat que
s'ha sostingut en tots els ambits on s'ha arribat amb aquesta ponéncia és la gran
distancia que hi ha entre els mitjans de comunicacié de massa i I'experiéncia real de les
dones. Ja hem insistit en altres moments d'aquesta ponéncia que les consegiiéncies
d'aquesta distancia transformada en la invisibilitat de les dones en els mitjans de
comunicacié de massa es viuen directament perqué constitueixen un reiterat silenci,
molt sovint interioritzat per nosaltres mateixes que invalida les aportacions i

transformacions que les dones hem fet i suposat per al conjunt de la societat.
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8. RELACIO-SINTES! DE LES PROPOSTES O
RECOMANACIONS APORTADES

A continuacié detallem algunes de les propostes fetes pels grups de debat, resultat de les

primeres reflexions que aquests mitjans han anat generant.

GENERALS

e Potenciar la preséncia de dones immigrants en els circuits professionals per tal que puguin

intervenir en 'elaboracié de les noticies o en la confeccié de programes on es faci un espai

dedicat a incrementar la seva visibilitaz,

Creacié d'un grup especific en el si del Consell de les Dones de Barcelona per a que vetlli

per els treballs del Congrés des de ['dptica i la sensibilitat suggerides el 1996.

La presa de consciéncia i sensibilitzacié per part de tota la politica municipal de comunicacio |
imatge a la ciutat i, en especial, dels &rgans responsables, com ara els gabinets de qualitat i
comunicacié dels districtes i dels serveis centrals, de cara a potenciar alld que afavoreixi i no

oculti ni menysprei el collectiu fement.

L'exigéncia del compliment de la normativa interna aprovada per les institucions municipals i

autondmiques pel que fa I'Gs d'un llenguatge no sexista.

L'extensid d'aquesta exigéncia cap a, en primer terme, les empreses municipals o vinculades
a I'Ajuntament, com per exemple, Barcelona Activa, Barcelona Televisio, etc. I, en segon
terme, de totes aquelles empreses privades que utilitzen I'espai fisic i simbolic de la ciutat de

Barcelona en les seves actuacions.

Fomentar la discusié envers els mitjans de comunicacié. Impulsar I'Educacié, com a cultura
de la vida i el coneixement dels mecanismes dels mitjans de comunicacid per a poder exercir

~la discrepancia.

Difondre les recomanacions per tal d'equilibrar els dos géneres en el tractament de les
noticies en els mitjans de comunicacid, que haurien de ser d'obligatori compliment per als
mitjans pblics i suggeréncia per als privats. Les subvencions haurien d'estar condicionades al

compliment d'aquestes recomanacions.
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o Difondre a través del coneixement de les opcions legislatives oportunes que ho facilitin, el

dret a denunciar agressions exercides contra {es dones per part d'alguns mitjans.
"...Debe invocarse, como derecho sustantivo al interponer una demanda, los siguientes textos
legales: La Ley General de Publicidad de 26 de Octubre de 1998, en especial el articulo 3. La
Constitucion Espafiola, la cual proclama el principio de igualdad y |la no discriminacion.
Asimismo fa Convencion sobre la eliminacién de discriminacion contra la mujer (BOE
21/2/84), ratificada por Espafia el 16 de Diciembre de 1983.
También pueden ser aplicadas, para el control de la publicidad la a} Directiva 89/552/CEE del
Consejo, de 3 de octubre de [989 relativa a la coordinacion de determinadas disposiciones
legales, reglamentarias y administrativas de los estados miembros relativas al ejercicio de
actividades de radiodifusién televisiva. b) Directiva 84/450/CEE del Consejo, del 10 de
septiembre de 1984, relativa a la aproximacion de las disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los estados miembros en materia de publicidad engafiosa. c) Ley 4/1980, de
|0 de enero, por la que se aprueba el Estatuto de la Radio y la Television. d) Resolucion de 10
de mayo de 1988, de la Direccidn General de Medios de Comunicacién Social, por la que se
hacen publicas las normas de admision de publicidad, aprobadas por el consejo de
administracion del ente publico radiotelevision espaficla.”

THEMIS. Asociacion de Mujeres Juristas

»

e Creacid de la figura de la Técnica d'lgualtat a cada mitja de comunicacio que tindria la funcié
de revisar els continguts orals, visuals i escrits que es transmeten i que actuaria com a organ
consultiu i d'assessorament, proposant alternatives per adaptar el llenguatge a una visié
plural. L'administracié hauria de garantir aquesta figura als mitjans de comunicacio publics i es

podria fomentar als privats mitjangant ajuts o subvencions.
e Sancionar qualsevol proposta mediatica que atenti contra els drets de les dones.

e Denunciar aixi mateix la preséncia en l'espai ciutada, d'imatges que resultin vexatories,

humiliants | agressives per a les dones.

e Crear un mecanisme pel qual les empreses que elaborin un anunci sexista hagin de pagar-ne
un altre de les mateixes carateristiques que fomenti el respecte a les diferéncies de tots
tipus, incloses les disminucions.

e Fomentar a les radios pabliques la preséncia dels espais conduits per dones.

e Aprofitar tots els mitjans alternatius per a difondre el debat feminista entre el maxim

d'ambits i col.lectius.
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e Defensar en tots els espais comunicatius la cultura de les dones: literatura, cinema, musica,
danga, pintura... donant-lis un tractament informatiu i comunicacional que garanteixi la

pervivencia del seu valor creatiu de primer ordre.

e Contribuir a la formacié de mares, pares i del collectiu educatiu de la ciutat, pel que fa al

coneixement de la influéncia dels mitjans de comunicacié en la construccié de models.

e Fomentar la creacid i la difusi® de propostes de lleure alternatives a la televisié adregades a
la poblaci¢ infantil i a tots els sectors de dones poc mobilitzats per al consum cultural de

qualitat. incrementar [es ofertes municipals ja existents.

a Crear a BTV un eix transversal informatiu i de difusié a favor de ia visibilitat de les dones de

la ciutat, amb tota la seva diversitat.

INTERNET

e Creacié d'un grup dinamitzador i difusor de la cultura cibernética gestionat per una associacié

de dones en la que hi hagi aportacié econdmica de Jes institucions® .

e Dotacié de material informatic per a grups de dones de cara a una actualitzacié de recursos i
mitjans més democratica que impedeixi un endarreriment tecnologic que després es paga

molt car.

@ Creacio d'aules publiques d'equipaments informatics que puguinser utilitzats personalment i

colectivament.

e Creacié d'una WEB de les dones de Barcelona on es pugui enviar informacié de les activitats

desenvolupades per les dones de la ciutat.

e Oferir formacio sobre xarxes (multimédia) no amb simple intencié modernitzadora sind a
partir de propostes que promoguin unza autonomia real de les dones respecte a elles,
fomentant l'existéncia de propostes de participacié concreta que vinguin garantides per

projectes recolzats per la ciutat i per la seva administracié publica.

e Promoure investigacions que permetin un Us de les xarxes que no suposin la pérdu

d'autonomia de I'expressié de les associacions de dones i de les dones en particular.

' Una de les aportacions particulars a aquest apartat de la ponéncia consisteix en un projecte inicial d'una iniciativa
que inclouria de forma articulada la major part d'aquestes propostes,
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e Promoure debats sobre la ciutadania i les dones facilitant el suport técnic i de recursos per a
la participacié de les dones i de les associacions de dones interessades.

e Buscar noves modalitats que permetin 2 les dones expressar la diferéncia dels nostres
processos de comunicacié respecte als models i codis que imposa el sistema Internet, que

com tots els altres mitjans, no és objectivament neutral en la seva normalitzacio.

e Potenciar des dels casals i les associacions els coneixement d'internet.

PUBLICITAT

®

Exigir que I'administracié garanteixi ['acompliment de les normes {juristes).

Proposar el boicot unanim a les empreses que utilitzen publicitat sexista i discriminatoria.

]

e Incentivar dins del PEC campanyes a favor del consum raonable que difongui els criteris de

sostenibilitat a tota la ciutadania.

Evitar que aquestes campanyes no caiguin en la culpabilitzacié dels sectors més actius en el

@

consum siné promoure visions de transformacié positiva dels habits consumistes.

o Oferir un debat sobre la influéncia de la publicitat en les nostres vides donat que atenten

contra la integritat fisica de les dones en molts dels casos.

e Obrir un debat pUblic (internet, associacions, universitat, mitjans comunicacié de massa} que
qiiestioni I'apropiacio que la publicitat ha fet del cos, espai i temps de les dones forgant la
imposicié de normes estétiques i de practica vital, que afecten a la valoracié social del qué
som objecte. Especial atencio hauria de dedicar-se a aquella publicitat destinada a public

adolescent i jovenil.

e Obrir taules negociadores entre les associacions de consumidores/rs, les associacions de
dones, administracié i empreses publicitaries per tal de redefinir les formes de
representacié de les dones en aquest segment comunicacional. Tanmateix hauria de ser
objecte d'intercanvi d'opinions sistemitiques el conflicte d'interessos que de vegades suposa
la necessitat obvia de la indistria de donar a congixer els seus productes i les conseqliencies
que aquesta necessitat transformada en discurs publicitari, té entre la poblaci6, especialment

les dones.
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PORTACIONS REBUDES

Dones immigrants. Jornades i conclusions
Dones no estandards (Donnes)
Dones per la sostenibilitat
Grup de dones del Consell Municipal de Benestar Social
Grup de dones del Centre Social de Sants
Consell de les dones de Nou Barris
M. M. Carme Casanovas - Grup Dona i Presd - Nou Barris
Dones del collectiu d'artistes de Sants
Estudios sobre mujer y género: Pilar Nofiez
Socorro Cruz Castillo {Jornades immigrades}
Entitats de dones de Sant Andreu: Escola d'adults Pegaso
Consell Nacional de dones d'Espanya
Associacié per les dones de Les Corts
Districte Sants Montjuic: Zona Sec
Grup de dones del Centre Social de Sants
THEMIS. Asociacidon de mujeres juristas
Grup dona jove de Joves amb Iniciativa
Sant Marti
Escola Amistat. Parroquia Sant Lluis Gonzgaga
Xarxa de dones de 50 [ més
Esther Sardans
Oficina Téc. Pla. lgualtat Diputacié: M* Dolors Vifias
Foment Martinenc
Dones Seccio Foment
Dones Vocalia Cultura
Dones Esbart Sant Marti
Consell de la joventut de Barcelona
Dones de CCCO
Mercedes Luz
Joana Serra
Nuria Pons
Mercé Romagosa
Elena Santos
Marta Estella
Anna Solana
Silvia Perera
Cristina Ribas
Carme Peird
Cristina junyent
Merce Piqueras
Eulalia Bobes
Pau Dominguez
Alicia Orta
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10. PRESENTACIONS ALS DISTRICTES DE LA PONENCIA

E

— EIXAMPLE
— SANTS- MONTJUIC
— LES CORTS

— HORTA-GUINARDO
~ NQOU BARRIS

— SANT ANDREU

— SANT MARTI

ALTRES

— GRUPS CIUTAT

— CONSELL DE LES DONES DE BARCELONA

— TEMES TRANSVERSALS DEL CONGRES: DIVERSITAT | SOSTENIBILITAT
~ UNIVERSITAT CENTRAL

— UNIVERSITAT POLITECNICA DE CATALUNYA

— SECRETARIA DE LA DONA DE LA USCOB

— TRANSVERSABILITAT

— TREBALLADORES MUNICIPALS
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