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Importancia que dan los medios a las reporteras
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Resulta desalentador ver cómo cambian los tiempos, no así la forma de 
desdibujar a las mujeres en los medios de comunicación. Sobre todo 
cuando el 2 de julio del 2006 en México enfrentamos una competencia 
electoral, donde los personajes masculinos continuaron siendo los acto-
res principales dentro del terreno de la política nacional y en los conteni-
dos de los medios de comunicación masivos.

Por lo anterior, lograr evidenciar la enorme inequidad de los me-
dios de comunicación masiva acerca de cómo están tratando los temas de 
la condición social de las mujeres y su imagen política sigue siendo una 
apuesta para CIMAC, por lo que este 2009 nuevamente lleva a cabo un 
monitoreo de medios, cinco impresos y cinco páginas Web, para detectar y 
dar a conocer la manera en que son tratados los temas de la participación 
política de las mujeres en un año electoral para nuestro país, cuando se 
elegirán a 500 diputados federales, seis gobernadores estatales, 565 pre-
sidentes municipales y 434 legisladores estatales; es decir, se repartirán 
mil 472 puestos de elección popular, el próximo 5 de julio.



El observatorio de los medios de 
comunicación. Acerca de las 

referencias hacia las mujeres

Un estudio de CIMAC en asociación con Grupo MUND

Es demasiado sencillo insistir que hoy en día los medios de comunicación 
juegan un papel fundamental en la vida, tanto en la imagen que tenemos los 
seres humanos del mundo, como en la formación de estereotipos, lo cual 
tiene repercusiones en la realidad social.

Lo cierto es que los medios juegan varios papeles, a veces en 
contradicción: “Los medios de comunicación no sólo se conciben como 
agentes generadores de estereotipos, sino también como promotores de 
la diversidad, del multiculturalismo y, sobre todo, del cambio relativo a la 
equidad de género.”1

Acerca del observatorio

Hemos iniciado un estudio que va más allá del simple observatorio de qué 
tan frecuentemente aparecen las mujeres en los segmentos de las noticias 
que no son notas sociales y de entretenimiento, sino también de la forma 
en que aparecen.

Durante 13 días Comunicación e Información de la Mujer, AC 
(CIMAC) la agencia de noticias pionera sobre temas de género, política, 
derechos humanos, salud y violencia en México y América Latina, conjunta-
mente con nosotros monitoreamos diariamente los periódicos y la televisión.

Durante trece días en noviembre de 2007 usamos los filtros pro-
vistos por las “noticias atrayentes” mostradas en las siguientes gráficas del 
seguimiento de los perfiles de la mujer como fuente de noticias y temas. Para 
la realización de este estudio, nos enfocamos en los siguientes medios:

Television

•	 Televisa
		  Primero Noticias
		  Noticiero con Lolita Ayala
		  Noticiero con Joaquín López Dóriga

1 Women and the Media: New Challenges. Review and Appraisal of the Implementation of the 
Beijing Declaration and Platform for Action. INSTRAW Instituto Internacional de Investigación 
y Capacitación de las Naciones Unidas para la Mujer. 2005.
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		  Noticiero a las 3
		  Las Noticias por Adela
		  Noticiero de Fin de Semana

•	 TV Azteca
		  Hechos AM
		  Hechos Meridiano
		  Hechos Noche
		  Hechos Sábado
		  Info7 Tarde
		  Info7 Noche
		  Informativo 40 Primera Edición
		  Informativo 40 Edición de la Tarde
		  Informativo 40 Edición de la Noche
		  Informativo 40 Edición de la Noche – Domingo

•	 IPN
		  Noticiero Matutino
		  Noticiero de la tarde (15 minutos)
		  Noticiero Nocturno

Periódicos

•	 Jornada
•	 Milenio
•	 Nuevo Excélsior
•	 Reforma
•	 Universal

En el caso del observatorio televisivo, se captaron las noticias y frases clave 
en el momento en que éstas tienen lugar. Se utilizó como apoyo la graba-
ción de las emisiones con la finalidad de elaborar un análisis cuantitativo y 
cualitativo de la posición de la mujer en los medios y la imagen que se le 
otorga analizando el lenguaje visual empleado.

Con los periódicos se formó un archivo con los artículos, notas, 
reportajes, entrevistas, editoriales y crónicas a estudiar, divididos por temas.

Los elementos televisivos y periodísticos monitoreados fueron 
vaciados en un formato que sirvió de apoyo, para posteriormente capturar 
los datos en la base electrónica por medio de la cual se trabajan los ele-
mentos cuantitativos y se obtienen los porcentajes. Para delimitar nuestro 
estudio se aplicó un filtro con los siguientes temas a considerar:

•	 Derechos Humanos
•	 Salud (temas generales)
•	 Salud Sexual y Reproductiva
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•	 Sida
•	 Educación
•	 Participación Política
•	 Género
•	 Violencia Psicológica*
•	 Violencia Física*
•	 Violencia Patrimonial*
•	 Violencia Económica*
•	 Violencia Sexual*
•	 Violencia Familiar*
•	 Violencia Laboral*
•	 Violencia Docente*
•	 Violencia en la Comunidad*
•	 Violencia Institucional*
•	 Violencia Feminicida*
•	 Hostigamiento Sexual**
•	 Acoso Sexual**

Por otra parte, el estudio abarcó diferentes secciones de los noticieros 
televisivos y de los periódicos, que son las siguientes:

•	 Nacional
•	 Deportes
•	 Internacional
•	 Sociales
•	 DF
•	 Opinión
•	 Cultura
•	 Suplementos

En lo que refiere a las imágenes de la mujer presentadas en el contenido 
del noticiero o periódico, ya sea como parte del contenido de la información 
o como la fuente de información directa, tenemos las siguientes categorías:

•	 Ciudadana
•	 Funcionaria
•	 Líder política
•	 Líder en deportes
•	 Líder en arte, cultura

*Las modalidades de violencia son utilizadas en base a las definiciones establecidas en el Título II 
de la Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia.
**La diferencia entre Hostigamiento y Acoso es conforme a la definición establecida en el Título II 
de la Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia.
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•	 Líder en medios masivos
•	 Líder de organización
•	 Especialista o académica
•	 Madre
•	 Víctima fuera de la casa
•	 Víctima de cualquier tipo de violencia doméstica
•	 Delincuente
•	 Corrupta
•	 Victimaria
•	 Protagonista de eventos sociales

Cabe mencionar que el manejo de la imagen presentada sobre un caso en 
específico puede variar de un medio a otro, o de una empresa a otra.

Formatos de análisis
en estudios de género

Hay una serie de formatos ya clásicos en los estudios de análisis de te-
mas políticos. El de organización para análisis no es un método en sí 
mismo, sino una manera de ordenar la información en categorías desde la 
formulación de la estrategia, el cuestionario, la muestra y la preparación 
de bases de datos. La información puede ser encontrada mediante varios 
métodos.

Por ejemplo, en los estudios de competitividad en mercados hay un 
formato que se llama SWOP por sus siglas en inglés (Strengths, Weaknesses, 
Oportunities, Problems, lo que traducido al español es: Puntos de debilidad, 
puntos fuertes, oportunidades y problemas). En los estudios de revisión de po-
lítica pública, el formato usado es KAP (por sus siglas en inglés: Knowledge, 
Attitudes, Practices), cuya traducción al español es: Entendimiento, actitudes 
y prácticas.

La ventaja de estos formatos es que representan una manera 
sencilla de convertir un estudio discreto en parte de algo más grande, in-
cluso universal, y maximizar la posibilidad de comparar información entre 
estudios distintos.

En el transcurso de las varias etapas en que realizamos el obser-
vatorio y la clasificación de materiales de medios con referencia a género, 
logramos un formato para dar consistencia a nuestro trabajo en el futuro y 
ser planteado como punto de partida en estudios comparativos. Es particu-
larmente útil en la revisión cualitativa de medios electrónicos y de encues-
tas con preguntas abiertas.

Lo nombramos ECNO cuyo significado es referencia estereotípi-
ca, referencia indirecta o de Código para no usar el estereotipo, expresión 
de anulación o Nulidad en borrar el nombre del grupo, expresión de Odio, 
o de enojo en discutir o reportar.
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Encontramos que, durante la evaluación en este estudio, no for-
malizamos criterios cuando utilizamos las variaciones de este esquema. 
Pensamos combinar en el futuro la metodología de categorización que 
usamos en este documento, con la preparación de cada investigador en 
el formato de ECNO. De esta manera, podemos obtener más elementos 
cualitativos junto con la revisión cuantitativa.

Presencia de las mujeres en los medios

A primera vista, las mujeres están claramente presentes en los medios de 
comunicación en México, tanto impresos como electrónicos. Con base en 
los resultados, tenemos que del cien por ciento de las menciones sobre 
las mujeres, 73.3 se da en la televisión ya que, como bien sabemos, es un 
medio predominante.

Los resultados específicos fueron los siguientes:

Prescencia de las notas sobre mujeres
en los medios monitoreados

Periódicos 73.3%

Televisión 26.7%

Porcentaje de las notas sobre mujeres por cadena de televisión

Televisa

IPN

TV Azteca 50.4

24.9

24.7
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En cuanto a los temas tratados, tenemos que de cien por ciento de las 
menciones sobre la mujer, 83.6 por ciento se refieren a algún tipo de 
violencia. En primer lugar se encuentra la violencia física, con 22.9 por 
ciento.

Porcentaje de las notas sobre mujeres por periódico

Reforma

La Jornada

Nuevo
Excélsior

Milenio

El Universal 29.1

27.9

18.0

23.8

1.2

Temas de filtro - Tipos de violencia - Televisión y periódico

Violencia 
psicológica

Violencia en
la comunidad

Violencia 
familiar

Violencia 
patrimonial

Violencia 
feminicida

Violencia 
docente

Violencia 
institucional

Violencia 
laboral

Violencia 
económica

Violencia 
física

Violencia 
sexual

22.9

5.8

14.7

5.6

9.5

2.2

10.1

3.7

7.3

1.2

0.6
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Debe considerarse que el total de los porcentajes de la gráfica anterior es 
superior al 100%, ya que una mención puede cumplir con dos o más filtros.

Temas de filtro - Televisión y periódico

Violencia 
psicológica

Violencia 
familiar

Violencia 
patrimonial

Derechos 
humanos

Salud (temas 
generales)

Violencia 
institucional

Acoso sexual

Participación 
política

Educación

Salud sexual y 
reproductiva

Violencia 
laboral

Género

Violencia 
docente

Violencia 
sexual

Violencia 
económica

Violencia en 
la comunidad

Hostigamiento 
sexual

Violencia 
física

Violencia 
feminicida

SIDA

22.9

10.1

2.7

14.7

9.5

2.2

11.5

4.8

7.3

0.8

13.4

5.6

7.5

1.2

10.8

3.7

5.8

0.6

5.6

0.5

Televisión          Periódicos
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En cuanto al espacio que se proporciona a cubrir noticias acerca de la mu-
jer tenemos que en su mayoría son notas, con 86.1 por ciento, seguido por 
reportajes con 9.3. Como podemos ver, son pocas las entrevistas que se 
manejan con mujeres, tanto en televisión como en periódicos.

Cada noticiero o cada periódico tienen sus propios criterios para 
definir las secciones de noticias. Por ejemplo, en un canal de televisión pue-
den tomar una noticia y presentarla en la sección nacional y en un periódico 
puede aparecer en la sección cultural.

Tipo de noticia en donde aparecen referencias hacia las mujeres

Nota

Artículo de 
opinión

Crónica

Reportaje

Entrevista

Editorial del 
medio

78.5

5.8

2.3

11.6

0.6

1.2

88.9

0.2

0.2

8.5

2.1

Televisión          Periódicos

55.6

Sección en la que se encuentra la noticia - Televisión y periódico

Internacional

Suplemento

Sociales

DF

Opinión

Cultura

Nacional

Deporte 2.3

20.6

1.2

6.2

10.1

0.6

3.3
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El espacio dedicado (ya sea en papel o en transmisión) a cada nota de-
pende también del enfoque. Sin embargo, en un gran número de casos, 
las noticias titulares tienen que ver con escándalos, nota roja o temas que 
despiertan el morbo.

Como lo pudimos ver en la gráfica general de “Filtro”, los temas 
que predominan en las menciones hacia las mujeres en los medios, son 
aquellos que tienen que ver, en su mayoría, con la violencia en sus diferentes 
modalidades.

A lo largo de la historia, continúa la visión tradicionalista de 
que la mujer ha sido como un adorno o parte de la sociedad, pero pau-
latinamente es ampliada por el reflejo de la mujer en otros aspectos de 
la vida.

El movimiento gestado propiamente en torno a la mujer y 
los medios de comunicación tuvo como antecedente la Plataforma de 
Acción, establecida a partir de la Cuarta Conferencia Mundial de la 
Mujer, celebrada en Beijing en 1995. Ahí se mencionaron problemas ta-
les como la imagen estereotipada que difunden los medios, así como el 
aumento significativo de las imágenes que perpetúan la violencia contra 
las mujeres.

Para nuestro observatorio tomamos la imagen de la mujer en 
dos aspectos:

•	 Como fuente de información directa (generadora de la misma).
•	 Como parte del contenido de la información.

La constante en los noticieros monitoreados es que son muy repetiti-
vos en cuanto a sus notas, incluso una noticia es mencionada durante 
tres días consecutivos, dándole mayor impacto a la llamada “nota roja”, 
en donde generalmente la mujer es colocada en el papel de víctima o 
victimaria según sea el caso. Esto da lugar a que sea breve el espacio 
proporcionado a aquellas noticias en donde la mujer es fuente genera-
dora de información en temas como salud, cultura, derechos humanos o 
educación.

Así mismo, durante el observatorio notamos las variaciones en 
el tratamiento de la imagen de la mujer en los diferentes noticieros de la 
televisión. El manejo y contextualización que se realiza de las imágenes para 
ilustrar la nota (ya sea en periódico o en televisión), así como el audio (en 
televisión) son de gran impacto, dependiendo de lo que se quiera transmitir 
al televidente.

Las siguientes categorías emergen después de una minuciosa 
revisión en los segmentos de noticias (televisión y periódicos) en cuanto a 
la imagen de la mujer como parte del contenido y/o fuente de información 
directa.
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Así detectamos que la imagen de la mujer en la figura de víctima de cualquier 
tipo de violencia es la predominante y como fuente de información directa o 
parte del contenido. Sin embargo, la diferencia en estas divisiones es bastan-
te considerable. Sí, se transmiten notas de violencia hacia las mujeres, pero 
se toma poco en cuenta la visión que la mujer tiene con respecto a esta vio-
lencia y la opinión que pueda expresar al respecto. Englobado en este tema 
de violencia, tenemos los siguientes resultados.

Comparativo de la imagen de la mujer
en televisión y periódicos - Múltiple agrupada

Como victima de 
cualquier tipo

de violencia

Como madre

Como 
delincuente

Mujeres como 
liderezas

Victimaria

Como corrupta

Como ciudadana

Otro

Como
especialista o 

académica

Como funcionaria

Como protagonista
de eventos 

sociales

60.2

7.0

3.2

13.8

4.6

1.9

19.4

6.7

3.0

12.1

3.5

27.8

5.8

7.6

25.2

4.7

1.8

22.8

3.9

5.0

22.0

0.5

Como parte del contenido de la información        Como fuente de información directa

	 Imagen de la mujer	 Fuente de	 Parte del contenido
	 como	 información directa	 de la información

Víctima de cualquier tipo
de violencia doméstica	 5.8	 25.5

Víctima afuera de la casa	 22.0	 34.7

TOTAL	 27.8	 60.2
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Otro punto importante es la imagen que tienen las mujeres como liderezas en 
varios sectores. Aquí sucede lo contrario, son ellas, en mayor parte, la fuente 
de información directa (25.2 por ciento), en comparación con las mujeres 
liderezas que son parte del contenido de la información (13.8 por ciento).

Esta diferencia es en proporción de 1:2. Por cada nota en donde 
la mujer es parte del contenido, hay dos notas en donde la mujer es fuente 
de información directa.

A continuación, se presenta un cuadro en el cual se desglosan 
estos dos resultados globales.

Vemos que las mujeres liderezas de organizaciones son en su mayoría fuen-
tes de información directa, con 9.2 por ciento, seguidas de las liderezas po-
líticas con 5.5 por ciento, mientras que las liderezas en arte o cultura se 
muestran en 4.2 por ciento, seguidas de deportistas con 2.6 por ciento y 
liderezas en medios masivos con 3.7 por ciento.

Estas apariciones son por medio de entrevistas o declaraciones, 
debido a su condición laboral o profesional. Así mismo, ellas aparecen en 
el contenido de la información, ya sea en notas o reportajes, pero en una 
proporción menor.

La mujer en su papel de funcionaria tiene mayor peso como una 
fuente de información directa, con 22 por ciento, que formando parte del 
contenido de una nota (12.1 por ciento). Éste es un caso similar al de las 
mujeres liderezas de organizaciones con respecto al tipo de apariciones 
que tienen en los medios; y este caso también es visible (en menor número) 
con la mujer vista en el campo de especialista o académica con cinco por 
ciento de apariciones como una fuente de información directa en compa-
ración con tres por ciento protagonizando el contenido de la información.

Este último caso, señala una diferencia abismal de las noticias ve-
rificadas. Tenemos que 60.2 por ciento de las notas ven a la mujer como par-

	 Imagen de la	 Fuente de	 Parte del contenido
	 mujer como	 información directa	 de la información

Lidereza de organización	 9.2	 1.1

Lidereza política	 5.5	 5.1

Lidereza en arte, cultura	 4.2	 3

Lidereza en deportes	 2.6	 2.2

Lidereza en medios masivos	 3.7	 2.4

TOTAL	 25.2	 13.8
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te del contenido de la información con un rol de víctima de cualquier tipo de 
violencia, comparado con sólo cinco por ciento de las mujeres vistas como 
fuente generadora de información en su rol de especialistas o académicas.

En el caso específico de la televisión, encontramos que es el 
medio que tiene una mayor atención en relación con la imagen y perfil de 
la mujer. Esto tiene que ver con la demografía de los lectores de prensa 
escrita, comparada con la audiencia televisiva.

De hecho, los ratings corresponden a la demografía de la mujer 
relacionada con la dinámica de noticias que encontramos en Televisa y TV 
Azteca. Es decir, cuando el día avanza, las mujeres pasan de ser una mayo-
ría de televidentes a menos de la mitad por la tarde, y es progresivamente 
menor la mención o atención hacia las mujeres en los noticieros.

El “valor de impacto” en la siguiente gráfica está basado en un 
cálculo desarrollado multiplicando el número de referencias de mujeres rela-
cionadas con los temas, por un factor de audiencia generada o compartida.

Aparición de las noticias monitoreadas - Noticieros por horario

Primero Noticias 
Mañana

Noticiero con 
Joaquín López 

Dóriga - Noche

Noticiero “A las 
tres” - Tarde

Hechos Meridiano 
Tarde

Informativo 40 
Edición de la tarde 

Tarde

Noticiero con 
Lolita Ayala - Tarde

Hechos AM 
Mañana

Informativo 40 
Primera Edición 

Mañana

Las noticias por 
Adela - Noche

Hechos noche 
Noche

Informativo 40 
Edición de la 

noche - Noche

6.4

2.1

5.5

6.4

5.5

6.0

11.3

5.5

4.5

4.0

4.9

El número de menciones y los valores de impacto* sobre la mujer en las noticias bajó 
conforme pasaba el día y el porcentaje de audiencia de la mujer se reducía

*El “valor de impacto” es medido multiplicando el número de 
referencias relacionadas a mujeres por un factor del tamaño de la audiencia.
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Otro punto importante, es la publicidad que se maneja en cada horario, 
ya que en su mayor parte está enfocada al público femenino, y se basa en 
mostrar el estereotipo de la madre mexicana, a la mujer moderna y sofisti-
cada, hasta llegar a la canalización de la mujer vista como una consumidora 
consumada.





Hacia la construcción de un periodismo no sexista
se terminó de imprimir en julio de 2009 en la Ciudad de México 
en Solyz  Impresores.  La edición consta de 1000 ejemplares.




