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Aquest informe presenta I’analisi de les queixes i les practiques positives sobre
la representacié de génere als mitjans de comunicacio realitzades a través de
I'Institut Catala de les Dones i de I’Observatori de les Dones en els Mitjans de
Comunicacié durant el 2007.

L’estudi té com a objectiu principal conéixer els continguts dels mitjans que han
estat valorats positivament o negativament per la ciutadania en relacié a la
imatge de les dones i dels homes. La significaciéo dels missatges per part de la
ciutadania té un valor socio-cultural que ens permet entendre una part important
del procés de recepcioé dels mitjans.



La participacié ciutadana a Catalunya en relacioé a les queixes i a les practiques
positives de la representacidé de génere als mitjans ha estat centrada
principalment en aquells continguts valorats negativament per part de les
audiéncies. Durant I’any 2007 s’han registrat 76 queixes i practiques positives.
Les queixes corresponen al 90,8%, mentre que les practiques positives
aconsegueixen el 9,2%. Aquestes xifres, amb discretes pujades i baixades, sén
una constant des del 2005, pero no es pot oblidar la importancia que des del punt
de vista més qualitatiu adquireixen els continguts valorats positivament per les
audiéncies.

Queixes i practiques positives (%),
2007

Practiques
positives; 9,2

Queixes;
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1. Descripcio de les queixes i les practiques positives

L’Institut Catala de les Dones ha rebut el 83% de les queixes i felicitacions, a
través del correu electronic i el telefon principalment. El 17% restant correspon a
les denuncies realitzades a través de la web de I’Observatori de les Dones als
Mitjans de Comunicacio, institucié que va crear aquest servei i que ara assumeix
'ICD.

Lloc de les queixes i de les practiques
positives (%), 2007

ODMC,; 17,1

ICD; 82,9




1. Descripcio de les queixes i les practiques positives

Els mesos que han registrat un major nombre d’entrades durant I’any 2007 han
estat marg, febrer i juny. Aquest fet és una caracteristica ja apuntada en informes
anteriors i que es manté com a clara tendeéncia.

Distribucio6 de les queixes i les practiques positives (%), 2007

Marcg 15,8

Febrer 13,2
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Juliol 10,5
Oct 10,5
Abril 9,2
Des 7.9
Gener 6.6
Maig 3,9
Set 3,9
Nov 3,9
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La recepcioé de la publicitat demostra I’alt interés de la ciutadania en relacié a les
representacions sexistes. Practicament el 66% de la participacié ciutadana en el
servei de queixes i practiques negatives correspon a continguts del discurs
publicitari. Les imatges estereotipades de les dones i els homes sén una
constant de les societats on predominen narracions que atribueixen la rad, la
forca fisica i la dominacié a ’'home i ’'emocid, la dependéncia i la bellesa a les
dones. La critica negativa d’aquestes imatges i la valoracié positiva respecte als
discursos no sexistes de la publicitat sén els temes dominants en el 2007.

Preséncia de la publicitat en les queixes i
en les practiques positives (%), 2007

Publicitat;

Altres: 38,2@ 61.8




Els continguts televisius sén un any més els que aconsegueixen una major
atencio per part de la ciutadania, ja que el 38% de les entrades corresponen a
representacions que han aparegut a les diferents televisions. La premsa també
ha generat queixes, que es concreten en el 23,7% de les entrades de diaris i
revistes.

L’analisi posa de manifest la importancia del consum de la publicitat dels cartells
o tanques de a les ciutats. No només per les quotes registrades sin6é pel valor
que adquireix en els significats de les audiéncies.

L’internet i la radio sén dos dels altres mitjans d’on la poblacié ha denunciat o
felicitat continguts. En el cas de la radio, cal constatar que és el mitja amb menys
preséncia en els registres associats als mitjans convencionals.

La diversitat de mitjans presents en les denuncies revela un any més la
transversalitat de les representacions sexistes a la societat, tan des de I'analisi
de la produccié com des de la seva recepcid.




1. Descripcio de les queixes i les practiques positives

Mitja o suport del contingut denunciat o felicitat (%),
2007

Televisio 38,2
Diaris
Cartells/tanques
Internet
Revistes

Radio

Altres

Pel.licula
Catalegs
Mitjans varis

Fulletons




1. Descripcio de les queixes i les practiques positives

Distribucio de les queixes i practiques positives
en els mitjans de comunicacio (%),
2007

Premsa; 35,3

TV; 56,9
Radio; 7,8




Les entrades registrades durant I’any 2007 corresponen a sectors productius
diversos i informa de la pluralitat sectorial a la que podem associar les
representacions sexistes. Els sectors que aconsegueixen una major preséencia
son els de la roba i els complements, I’alimentacid, els productes de neteja de la
llar, i els d’higiene/cosmeética.

D’altres sectors com I’esport, els serveis/comerc¢ o els automobilistics, han estat
presents, destacant sobretot aquest primer sector per la incidéncia ja indicada en
altres informes. La representacié de les dones i els esports és un dels temes que
adquireix una especial preocupacioé social. Es tracta d’anuncis on les dones sén
presentades com a persones que realitzen un esport per perdre pes o per
mostrar un determinat cos davant la mirada dels altres. La imatge no s’associa a
les capacitats o practiques esportives de les dones.

Els sectors de l'automobilisme i de la tecnologia també sén presents en els
continguts questionats. El primer sector mencionat es refereix a I’is de la imatge
de la dona com a reclam publicitari, com a element decoratiu i/o objecte sexual.

En el segon, el de la tecnologia, és a on es representen escenaris on els homes




apareixen com a usuaris directes, mentre que les dones no tenen una relacié
directa i/o activa amb els productes tecnologics anunciats.

Roba i complements
Neteja de la llar
Alimentacio
Higiene i cosmeética
Esports
Serveis/comerg
Tecnologia

Altres

Automobils
Finances, assegur.

Construccio

14,0
11,6
11,6
11,6
19,3
19,3

17,0

16,3

|4,7

2,3
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La participacié de la ciutadania durant el 2007 en relacié a les practiques
positives s’ha incrementat lleugerament respecte el 2006. Pero la importancia de
les practiques positives en matéria de génere i mitjans es troba precisament en el
coneixement sobre la propia recepcié de continguts. La aproximacié als
elements que l'audiéncia valora positivament permet mostrar pautes en els
discursos publicitaris no sexistes.

Les practiques valorades com a positives es caracteritzen per la representacio de
les dones en espais quotidians on tan els homes com les dones realitzen tasques
també quotidianes, com poden ser anar a comprar, estudiar o tenir cura del nadé
durant la nit.

Els fonaments de les practiques positives han estat basicament tres: la preséncia
dels homes en tasques tradicionalment adjudicades a les dones, la imatge de
dones d’edats i formes diverses, i la contextualitzacié de les dones en la practica
esportiva i en el reconeixement professional.
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La visibilitzacié de les dones en contextos aliens als proposats tradicionalment;
es considera una bona practica dels continguts audiovisuals i de les altres
industries culturals, ja que questiona els estereotips convencionals i transmeten
una visié més plural de la realitat social. Aquest fet es dona tant en espais
privats, per exemple la llar, com en espais publics, per exemple les competicions
esportives.

La inclusio de les dones en diferents ambits no només es percep com el reflex de
la realitat actual siné que a més a més estimula un imaginari en el qual participen
activament dones i homes en els seus entorns quotidians. La representacié de
les dones en els ambits professionals, inclosos els sectors técnics i cientifics, és
clarament un valor positiu per les audiéncies. La imatge de dones professionals
de la medicina, de la ciéncia o de la historia es considerada per la ciutadania una
representacié no sexista i un model a seguir en el relat dels mitjans.

Homes que vetllen els seus fills durant la nit, el reconeixement dels homes a

I’éxit professional de les dones, la preséncia de target d’edat diferent respecte
les dones i la practica esportiva de les dones, son algunes de les fotografies
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concebudes per la ciutadania com a conceptes que generen plusvalua en
I'imaginari col-lectiu.

La preséncia de dones a la programacié audiovisual informativa, i concretament
com expertes en els diferents ambits del coneixement cientific i técnic esta
considerat com un valor positiu de les practiques comunicatives. Aquesta
practica contrarestaria I’aparicié habitual de les dones en els realities televisius.

Les representacions de les dones i dels homes propers al context quotidia que
no es basen en estereotips tradicionals de bellesa sén percebudes com a
positives. Aquest fet permet que les dones i els homes puguin identificar-se en
uns continguts mediatics més plurals. La pressiéo estetica que les dones
perceben, sobretot als productes publicitaris que difonen un canon de bellesa, es
veu disminuida al construir missatges que incloguin cossos de dones diverses i
reals.

Durant I'any 2007 s’han registrat set practiques positives que es concreten en els
seguents anuncis:
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Condis Supermercats: I'espot ensenya homes i dones que compren en un
supermercat.

Diari Segre (publicat el 26 de marg): editorial del diari que exposa la necessitat de
la conciliacié laboral femenina.

Volkswagen Touran: anunci que mostra un pare apaivagant els plors del seu
nado durant el transcurs de la nit. A aquestes imatges les acompanya el seguient
text: “ser pare és meravell6s”.

El Corte Inglés 2007: el cartell fa una crida a “les enamorades, els més “cool”, les
artistes, els estirats, les cientifiques, els Garcia, les espavilades, els estudiants”
per participar en una competicio esportiva.

Basf The Chemical Company: espot que mostra el desenvolupament académic

d'una dona fins que assoleix els seus objectius professionals mostrant el
reconeixement de I'éxit professional en I’empresa.
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Dove pro-age: cartell que anuncia productes per la cura del cos en el que hi ha
dones grans nues.

“Amb ulls de dona” dirigit per Silvia Coppulo: debat televisiu en el que hi
participen dones i homes i on és present la visié de génere.

L’analisi de les practiques positives conclou que els continguts que no es
conceptualitzen a partir dels arquetips tradicionals sobre génere poder ser
pautes constructives pel discurs dels mitjans i poden apropar en certa manera la
realitat comunicativa a la realitat sociologica.
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

Condis Supermercats

Fig. 1 Dona1: “l jo li dic: Ail, Fig. 2 Home 1: “En principi
Doncs la marca Condis surt m’agrada més Condis per lo que és
bastant bé.” la diversitat de productes que té.”
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

Diari Segre, publicat el 26 de marg.

Editorial
Vida familiar i laboral

La massiva incorporacié de la dona a la vida laboral ha can-
viat radicalment la imatge tradicional de la familia, en qué
'home tenia una feina remunerada i la dona es feia carrec
de la llar i dels fills No només &3 de justicia que aquest rol
estigui passant a la historia en les sbcietats més avangades,
ja que per desgracia en molts paisos | entre alguns collec-
tius segueix vigent, sind que ¢l problema és que en moltes
ocasions és la dona la que continug assumint la principal

A teak

La massiva incorporaci6 de la dona a la vida laboral ha can-
viat radicalment la imatge tradicional de la familia, en que
I'home tenia una feina remunerada i la dona es feia carrec
de la llar i dels fills. No només és de justicia que aquest rol
estigui passant a la historia en les sdcietats més avangades,
ja que per desgracia en molts paisos i entre alguns col'lec-
tius segueix vigent, sin6 que el problema és que en moltes
ocasions és la dona la que continua assumint la principal
carrega de treball en I'ambit domeéstic, cosa que limita les
seues possibilitats laborals. Aixo ha deixat en evidéncia la

ble mantindre —i fins i tot millorar— els resultats empre-

sarials amb horaris més racionals per als empleats, Sha de

tindre en compte que diferents informes assenyalen que |

els espanyols sén els europeus que més hores passen al floc

de treball, pero també els que menys rendeixen. D'aques-
ta manera, tant empresans com empleats by surten per-
dent. -




valor qualitatiu de les practiques positives

Volkswagen Touran

Ser padre o5 algo maravillese.

Siezupre o T g soips ol
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

29a Cursa El Corte Inglés 2007
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

Basf The Chemical Company
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

Dove Pro-age

by
M

.:"

massa gran per 1uA‘,anunci anti-edat?

™

Mmassagin pera \iﬁ’uncl antl-edat? perd aixd no és anti-edat
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2. El valor qualitatiu de les practiques positives

Programa “Amb ulls de Dona” dirigit per Silvia Céppulo.

Diumenges 11:30 per La 2

935823063

aquesta setmana | programes anteriors | el programa | Silvia Coppulo

diumenge 26 de Marg 2007 1 A

VIVIM COM VOLEM?

Ayui dia, I'estil de vida imperant es basa a assegurar-nos una certa
estabilitat, La vida afectiva i familiar, la feina, els diners o la casa on
vivim s6n alguns dels factors a tenir presents per dissenyar-nos una
vida satisfactoria i que ens proparcioni un cert nivell de comoditat,
Perd... examinant tots aquests factors, vivim com volem? I si no és aisi,
seriem capacos de canviar radicalment [a nostra vida o la por a les
conseqiiéncies, a incertesa o la inseguretat ens obliguen a continuar
amb una inéreia que no ens satisfa gens?

Vivim com volem? Aquest diumenge “&mb Ulls de Dona”,

FORMAT —
Un reportatge inicial, que centra la gliestid a debatre

Una entrevista amb Rosa M3 Calaf, correspansal de TVE a Hong Kong
Un debat amb les seglients persones:
Sra. Begonia Aranquren, escriptora i periodista,

Sra. Teresa Gimpera, empresaria i presentadora de TV




L’estereotip que ha tingut una important preséncia en els relats rebutjats ha estat
el que mostra les dones com a objectes sexuals. Es tracta de dones que es
presenten per ser observades i com a objecte sexual que acompanya o
personalitza el producte anunciat. Relacionat amb aquest fet, també forma part
de les queixes el concepte d’éxit personal i social atribuit a les dones.
Concretament, l’estereotip creat a partir de les imatges de dones que volen
aconseguir una edat i una mida, que respon a un canon de bellesa, per agradar
als altres o per a realitzar-se personalment.

El discurs publicitari que basa part de la seva estratégia en la imatge de les
dones com a les responsables uniques de les tasques domeéstiques i/o familiars
és un dels estereotips que també ha provocat nombroses queixes a Catalunya.
Un element important respecte a aquest tipus de discriminacié sexista és la
valoracié negativa que ha fet I'audiéncia respecte a la publicitat que ridiculitza
les feines domeéstiques realitzades pels homes a I’entorn de la llar i les families.

De la publicitat denunciada destaca la representacié de la violéncia masclista.
Aquesta apareix camuflada a partir d’una nova proposta estética.
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Son representacions que incorporen homes actius i dones passives a partir de la
recreacié d’escenaris on la violéncia contra les dones-maniquins n’és la
protagonista. Les persones autores de les denuncies adverteixen del perill de
convertir escenes de violéncia en productes esteétics.

Génere i esport formen part d’un dels temes que apareixen en la publicitat
questionada. Concretament es valora negativament la imatge de les dones que
s’allunya de la propia practica esportiva i apareixen fent esport per aconseguir
un canon de bellesa.

Altres discursos publicitaris que han estat denunciats corresponen a la
discriminacié economica de les dones, presentant-les dependents dels homes, i
la invisibilitzacié de les dones sobre tot en aspectes de la cultura i la historia.

Finalment, les propostes ciutadanes sobre génere i contingut dels mitjans,

demanen I'is d’un llenguatge no sexista. Concretament es valora negativament
la discriminacié en I’'ambit professional.
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2. Analisi de les queixes

Dona com a objecte
sexual

26,3

Discriminacio socio-

N
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s
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Dona i bellesa [T 13
Violéncia masclista [T 19,

Varis
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Discriminacié a |'esport

Y]
o

Invisibilitzacio

N
o

Llenguatge sexista

1Te

Representacions i estereotips (%),
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N
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La majoria de la publicitat que ha estat motiu de queixa representa les dones que
desenvolupen un paper clarament passiu, i al servei de la mirada d’altres
persones, algunes expressades de manera explicita en el discurs i d’altres per a
ser observades. Entre els anuncis questionats, han estat motiu de queixa les
imatges on apareix la dona al servei de ’home, de la familia i la llar i/o de la
parella.
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3. Analisi de les queixes

Les dones protagonistes dels anuncis apareixen representades com a part
decorativa del producte anunciat, és a dir com a clar reclam publicitari, com a
persones consumidores, i de manera minoritaria com a consumidores i
prescriptores del producte.

Rols de les dones representades (%), 2007

. Decorativa; 42
Consumidora; 26

Consumidoral
autoritat; 5

27




3. Analisi de les queixes

L’autoritat sobre la qualitat del producte anunciat és una funcié adjudicada als
homes en la majoria dels anuncis que conformen aquest estudi. Les dones
representades soén prescriptores o expertes en un 31,8% dels casos, pero
aquestes corresponen en primer lloc a productes de cosmeética i de neteja de la
llar.

Rol d'autoritat en els anuncis denunciats (%),
2007

Homes; 63,6

Homes i dones;
4,5 Dones; 31,8
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3. Analisi de les queixes

La publicitat valorada negativament no només mostra les dones com a principals
protagonistes, ja que també hi ha un 37% dels anuncis que representa a homes i
a dones.

Protagonistes dels anuncis de les queixes (%),
2007

Dones;
55,3

Homes; 7,9

Homes i
Dones;
36,8
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3. Analisi de les queixes

Les persones adultes son les protagonistes que més apareixen en les queixes
formulades per la ciutadania. La preséncia de joves en els anuncis motiu de
queixa és minoritaria (8%) i queden practicament exclosos la gent gran i els nens
i les nenes.

Grup d'edats de les persones protagonistes
dels anuncis denunciats (%), 2007

Adulta; 81,6

Joves; 7,9

Varies edats; 10,5
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3. Analisi de les queixes

Respecte a la representacioé del cos huma i la indumentaria de les persones que
surten als anuncis, trobem majoritariament persones que apareixen vestides
(61,5%). La imatge del cos huma despullat de les dones i els homes només
apareix en un 11,5% de les queixes formulades.

Representacio del cos huma
a la publicitat denunciada (%), 200

Vestit;
61,5

Despullat;
1,5

Mig nu;
26,9
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3. Analisi de les queixes

Els escenaris dibuixats en els continguts questionats per [l'audiéncia
corresponen sobretot als espais privats (66%), concretats en els estudis
fotografics i en la llar. Els escenaris publics fan referéncia majoritariament al
carrer com a espai representat. Un fenomen destacat és la preséencia del carrer
com a escenari que apareix en anuncis on la violéencia masclista queda
representada.

Escenaris privats representats en els anuncis (%),

Espais representats en els anuncis (%), 2007

2007

Llar; 36,4

Public; 25,7

Privat; 65,7

Estudi fot.; 63,6

Publiclprivat;
8,6
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3. Analisi de les queixes

Als anuncis on apareixen dones en escenaris propis de la llar i que han estat
motiu de queixa destaquen la preséncia de la cuina amb un 33% i la del safareig
(11%). El salé/menjador també té un protagonisme destacat entre les denuncies,
precisament per les accions representades a partir d’estereotips convencionals.

Representacio dels espais de la llar %, 2007

Cuina; 33,3

Saldé/menjador;
2272

Safareig; 11,1

Varis; 11,2

Dormitori; 22,2
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Les queixes i les practiques positives rebudes durant I’any 2007 ens permeten
identificar les discriminacions sexistes en els continguts dels mitjans de
comunicacié. Aquesta és una manera de coneixer la valoracié de les propies
audiéncies sobre el discurs dels mitjans i per tant aquest servei té un valor social
que pot contribuir en I’alimentacié dels continguts de les industries culturals. Els
resultats tenen un clara funcié constructiva. Les practiques positives es poden
convertir en pautes per trencar els estereotips convencionals i apropar-nos a una
realitat més plural i en consequéncia menys discriminatoria. D’altra banda
Panalisi de les queixes ens permet definir els estereotips i els escenaris
representats que s’allunyen de la realitat més plural i a la vegada més
sociologica.

Les conclusions que presentem informen sobre les opinions de la ciutadania,
pero també denoten rutines i tendéncies respecte la representacié de les dones
en els mitjans.

La preocupacié pels continguts de la publicitat és un element clau per les
persones usuaries d’aquest servei, no només per les altes xifres que ocupen els
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discursos publicitaris sind pel matisos qualitatius de cadascuna de les
representacions.

La publicitat exposada en tanques i cartells publicitaris desperta un gran interés
a la poblacié a I’hora de valorar la preséncia dels estereotips envers les dones.
L’espai urbanistic, des dels carrers fins als vagons de metro, sén escenaris
observats per la ciutadania que es converteixen en aparadors de continguts que
tenen un paper socialitzador important i que no sempre es tenen presents en
I’ambit socio-educatiu.

La revisiéo critica de les queixes i practiques positives determina un trets
caracteristics sobre la representaciéo de génere i els mitjans. Les campanyes
publicitaries dels sectors productius dedicats a la roba, els productes de neteja,
la cosmeética i I'alimentacié concentren la majoria de les queixes. La preséncia
d’altres sectors com la telefonia, les finances, la construccié o la industria
automobilistica també és rellevant en aquest periode; i, es consolida la valoracié
negativa que té la ciutadania dels missatges masclistes en relacié a I’esport.
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Les queixes que tenen com a objecte els continguts dels mitjans convencionals,
principalment premsa i televisiéo, apel-len a dos elements claus: l'us del
llenguatge sexista en els continguts dels espais informatius i el tractament
sensacionalista de les noticies sobre discriminacié masclista. Les queixes
proposen un canvi en les rutines productives dels continguts dels mitjans de
comunicacidé i demanen sobretot que incorporin els termes femenins quan la
informacio té com a protagonista la dona. El trencament de la rutina informativa
sobre I'us dels genérics masculins permetria la visibilitzaci6 de les dones en
ambits com la historia, ’economia o la ciéncia, entre d’altres.

Els estereotips denunciats han estat basicament els tradicionals, que situen les
dones com a les responsables de les tasques de la llar i que son representades a
partir de models estétics per aconseguir I’éxit socio-emocional.

Les campanyes que ridiculitzen els homes que realitzen les tasques domestiques

i familiars han estat motiu de queixa per part de tot dos géneres. La publicitat
que utilitza els dos estereotips masclistes, la dona com a Unica responsable de
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la neteja de la llar i ’'home incapa¢ de realitzar les tasques domeéstiques, és
doblement penalitzada per les persones receptores.

L’abus d’un sol model de dona, creat a partir d’un canon i edat determinats, és
criticat negativament per la ciutadania, que demana la introduccié de nous
models de la diversitat. La imatge de la diversitat fisica hauria d’anar lligada a la
incorporacié de diverses dones que no només existeixen per a ser
representades, al servei de la mirada dels altres.

El significat d’alguns continguts sexistes denunciats per les persones receptores
alerta sobre el fenomen de perpetuar vells arquetips a la societat actual.

El perill de presentar, explicita o implicitament, escenaris audiovisuals que
camuflen la violéncia masclista a partir de productes estétics, on les dones tenen
un paper passiu i els homes sén els protagonistes de les accions, és una
tendéncia en algunes estrategies publicitaries i informatives presents en els
mitjans. Aquest fet s’alimenta en determinats casos amb la imatge de dones que
semblen absents a les escenes representades, com a pseudo-maniquins. Les
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propostes estétiques no anul-len les recepcions actives dels missatges, quan
aquests es conceben a partir d’estereotips sexistes.

A la majoria de les queixes on les dones sén les protagonistes del discurs
audiovisual es produeix una discriminacié de génere. Les dones apareixen com a
consumidores, perdo lautoritat i persona experta que avala la qualitat del
producte queda representada en I’home. Els unics casos on les dones sén
prescriptores de qualitat corresponen a productes de neteja de la llar i de
cosmeética.

La representacio equitativa d’una autoritat entre les dones i els homes és una
constant en les demandes de les queixes. L’autoritat reclamada fa referéncia a
diferents sectors, entre els quals destaquen el cientific i el técnic.

L’homogeneitzaciéo dels espais en el quals apareix la dona forma part dels
elements valorats negativament, ja que molts situen les protagonistes en
determinats espais de la llar com la cuina i el safareig. Aquest fet entra en
contradiccié amb la demanda que fan les persones que proposen presentar les
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dones en diversos espais publics i privats que mostrin una realitat més
heterogeénia i fidel amb la situacié actual.

Una de les caracteristiques clau de les queixes formulades en aquest periode és
la valoracié negativa de la practica periodistica que acostuma a presentar les
dones com a victimes de qualsevol tipus de conflicte. Tot i que en I’agenda dels
mitjans els conflictes s6n motiu de noticiabilitat, aquesta visié pot veure’s
ampliada només en el cas de les dones i no dels homes. Aquesta tendéncia
s’accentua per la invisibilitzaci6 de les dones en altres terrenys. Alguns
d’aquests ambits sén: I'as del llenguatge sexista com una rutina periodistica, i
I’abséncia de les dones en els continguts d’ambit professional i cultural.

Les aportacions de les practiques positives en el conjunt del servei es consolida
com la proposta de la ciutadania per fixar nous models i rutines productives
alternatives. Aquestes aportacions incideixen en dos aspectes prioritaris: les
agendes informatives i els estereotips de génere.
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El balan¢ dels continguts denunciats i felicitats mitjancant aquest servei apunta
la necessitat de revisar els discursos dels mitjans des del paper de les dones
com a receptores i consumidores de les industries culturals. Les produccions
que son questionades per la ciutadania haurien de redimensionar la participacié
activa de les audiéncies, per6 també podrien incentivar una nova manera de
construir continguts.
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