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Introduccion

Este trabajo presenta parte de los resultados del Proyecto de Investigacion I+D+i titulado SANIMUEI
(Satisfaccion de las Necesidades Informativas de las Mujeres en las Empresas de Comunicacién) del
Plan Nacional de Investigacion Cientifica Desarrollo e Innovacién Tecnoldgica (2004-2007) (Ministerio
de Trabajo y Asuntos Sociales). El plazo de ejecucién del proyecto es de tres afos y finaliza en 2010,
por lo que en este capitulo adelantamos algunos resultados previos de la investigacion.

Los investigadores del grupo son todos doctores y de diferentes areas de conocimiento. Hay cinco
doctoras en periodismo, un doctor en administracién de empresas y otro en el area de marketing. En
cuanto al sexo de los investigadores, el grupo es bastante representativo de la realidad universitaria,
cinco mujeres y dos hombres.

Las mujeres no leen la prensa

Los datos de audiencia de los periddicos diarios de informacion general de pago revelan que el
numero de mujeres lectoras es muy inferior al de hombres (un 40% frente al 60%). Desde el grupo de
investigacion SANIMUEI quisimos indagar acerca de las posibles causas de esta circunstancia y nos
dimos cuenta de la complejidad que supone encontrar una respuesta Unica. Para tratar de averiguar lo
que habia detras del dato pensamos seguir dos caminos, que aunque relacionados, permitian afrontar
la cuestion con dos estrategias de investigacién diferentes y que, en Gltima instancia, podriamos poner
en conexion al finalizar la investigacion. El esquema previo al que llegamos, derivado del analisis de
la literatura, se puede resumir en el siguiente modelo.

llustracion 1: Marco teérico de la investigaciéon
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Los investigadores previos sefalan que la causa del bajo interés de las mujeres por la informacién
periodistica puede serinterna o externa. Interna en lo referente a la mujer como sujeto de la informacién
(lo que hace referencia a la forma de organizar el trabajo en las empresas periodisticas). Externa en
el producto que se genera, en el tipo de periédico que actualmente elaboran las empresas, periédicos
que no responden ni en contenido ni en forma a las necesidades informativas de las mujeres. Por otro
lado en esta perspectiva se incide también en la imagen estereotipada que se ofrece de las mujeres
y el uso de un lenguaje sexista.

En el presente trabajo exponemos algunas de las relaciones extraidas de las diversas investigaciones
que estamos llevando a cabo y que al finalizar el proyecto se integraran en un modelo explicativo de
conjunto. Nos centraremos en el primer bloque de relaciones, las que atafien al area interna de la
investigacion.

No hay que olvidar que todos los datos que ofrecemos hacen referencia a la prensa diaria general
de pago, y que las percepciones de las mujeres entrevistadas corresponden a directivas de las
redacciones de periddicos de pago generalistas de ambito provincial. La realidad de las empresas de
radio, television e internet no tiene por qué ajustarse a lo aqui descrito.

Objetivo

El objetivo del presente trabajo es identificar las causas organizativas que subyacen en el escaso
porcentaje de mujeres lectoras de prensa diaria. Centrandonos en las mujeres como generadoras de
informacion.

Metodologia

Las fuentes en las que nos hemos basado para extraer los resultados son de diversa naturaleza.
Por un lado hemos recurrido a fuentes secundarias: anuarios de la profesion y del sector, agendas
de la comunicacién, revistas profesionales, etc. Y por otro hemos entrevistado a las principales
actoras de esta problematica: las mujeres en cargos directivos en los departamentos de redaccion
de las empresas periodisticas. De esta manera hemos cruzado datos procedentes de articulos
cientificos, con informes profesionales y la percepcion de las propias mujeres. La triangulacién de
datos nos permite ofrecer un enfoque global de la realidad estudiada. Las mujeres directivas han sido
entrevistadas (entrevistas semi-dirigidas) en su lugar de trabajo durante al menos cuarenta minutos.
Las entrevistas fueron registradas y analizadas con el software de datos cualitativos Atlas.ti. En todo
momento garantizamos el anonimato de las conversaciones.

ANALISIS INTERNO
Las mujeres no hacen periodicos

Por un lado pensamos que el problema del escaso nimero de mujeres lectoras residia en la planifi-
cacibén, organizacion, direccion y control de la propia empresa periodistica. Las mujeres no leen los
periédicos porque éstos no estan hechos por mujeres y por tanto no quedan reflejados sus intereses
en las péaginas de los diarios. Constatamos que esta afirmacién no era del todo cierta. Las mujeres
tienen una presencia muy similar a los hombres en las empresas periodisticas, en la actualidad los
porcentajes son practicamente del 50%, sin embargo, el reparto dentro de los niveles jerarquicos rev-
ela, en gran medida, el escaso peso de las mujeres en los procesos de toma de decisiones.

Segun los datos de la Agenda de la Comunicacion de 2009 de La Moncloa, las mujeres representan

el 14,7% de los cargos directivos en las empresas editoras de prensa diaria generalista de pago.
llustracion 2 Porcentaje de mujeres y hombres en los puestos directivos
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En la ilustracién 2 se aprecia cémo el menor porcentaje de mujeres se encuentra en los tres niveles
directivos mas elevados: director, adjunto a la direccion y subdireccion. Son los puestos que forman
parte del apice estratégico, en los que se toman las decisiones mas relevantes de la organizacion,
los que definen la mision de la empresa, su cultura, sus politicas y principios. También son los que
deciden la agenda informativa del medio con las implicaciones que esto tiene a la hora de darle voz
al 50% de la poblacioén.

El mayor porcentaje de mujeres aparece en los mandos intermedios’ (redactoras jefe) con un 18,8%
de mujeres, practicamente por cada 8 hombres podemos encontrar 2 mujeres en este puesto.

Este podria ser el verdadero techo de cristal? de las mujeres periodistas, pueden promocionar hasta
este nivel organizativo, cercano al trabajo operativo de las redacciones, y en el que se exige una el-
evada habilidad técnica, y a partir de aqui, para acceder a puestos mas relevantes desde el punto de
vista de la toma de decisiones, el techo se vuelve de cemento.

¢ Pero cudles son las causas que dificultan el acceso de las mujeres a esos puestos directivos?

Existen barreras internas y externas que dificultan el ascenso de la mujer. Por una parte las limi-
taciones que se imponen las propias mujeres, que se subestiman en muchas ocasiones y no se

1 En organizacion de empresas distinguimos tres niveles jerarquicos: primera linea (directivos en contacto directo
con los redactores, como los jefes de seccion), mandos intermedios (son los directivos que establecen la conexion entre el
apice estratégico y la primera linea, se trata de directivos que supervisan a otros directivos y que son supervisados por otros
directivos, seria el caso de los jefe de redaccion), y por ultimo la alta direccién (compuesta por los directivos con responsabili-
dad general sobre la empresa: director, gerente y editor)

2 Término acufiado en la década de los ochenta del siglo pasado por soci6logas anglosajonas y que constituye una
alusién metaférica a las barreras transparentes que impiden a muchas mujeres, con sobrada capacidad personal y profe-
sional, alcanzar posiciones de responsabilidad en entornos directivos y promocionarse dentro de ellos. Trinidad Nufiez y Lola
Alvarez
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consideran con capacidad para dirigir un equipo y asumir responsabilidades, y por otra, la idea gen-
eralmente aceptada por las propias mujeres, y por la sociedad en general, y derivada de los valores
culturales, de que son ellas las responsables de los familiares dependientes.

En otro nivel se encuentran los prejuicios de los propietarios y altos directivos que no consideran que
una mujer esté capacitada para dirigir una organizacion y por eso muestran sus preferencias hacia
candidatos de género masculino (Nicholson, 2006).

Los directivos prefieren promocionar a personas de su mismo sexo con quiénes se sienten mas identi-
ficados en la forma de trabajar, e incluso con quienes comparten los momentos de ocio tras la jornada
de trabajo. Las mujeres promocionan a cargos mas técnicos, en los que se organiza el trabajo de
forma eficiente, pero tienen dificil acceder a puestos clave en la toma de decisiones.

El factor clave, y el enemigo a batir en las organizaciones, es que existe una cultura organizativa
centrada en los valores masculinos que otorga mayor credibilidad a los hombres y que organiza el
trabajo en funcion de los parametros tradicionales de la profesion cuando todavia las mujeres no se
habian incorporado a la misma.

Hacer periddicos es cosa de hombres

Las rutinas productivas en los medios estan planteadas de tal manera que resulta muy complejo com-
patibilizar el ejercicio profesional con una vida personal plena. Horarios inflexibles, jornadas laborales
interminables, dependencia de la inmediatez de la noticia, procesos de toma de decisiones en equipo
y en plazos muy breves... Los hombres, que culturalmente no estan condicionados a implicarse en
el hogar, no tienen problemas para afrontar este ritmo laboral, algo que no sucede en el caso de las
mujeres a las que socialmente se condiciona para asumir los roles domésticos.

Hay cifras que corroboran esta afirmacién. Si atendemos al dato de la edad de los periodistas segre-
gados por sexo en las redacciones, la relacién que se establece entre la edad y la presencia de las
mujeres es inversamente proporcional: entre los 21 y los 25 afios las mujeres superan a los hombres
(58% mujeres y 42% hombres), entre 26 y 30 afios presentan porcentajes similares (53% hombres y
47% mujeres), pero a partir de los 36 afios el nimero de hombres triplica al de las mujeres (Canel et
al., 2000). Las mujeres que quieren formar una familia y optar por la maternidad deben abandonar la
profesion por la imposibilidad de compatibilizarla.

En este caso, incluso algunas mujeres directivas, han manifestado que este hecho es intrinseco a la
profesion y que una mujer debe elegir, familia o profesién, siendo incapaces de vislumbrar una solu-
cidn a este planteamiento machista de la realidad empresarial.

Las mujeres invisibles

En cuanto a la segregacion horizontal® en las empresas de comunicacion, se constata que aparece
tanto en las redacciones como en el resto de los departamentos funcionales.

En las redacciones se identifican dos tipos de secciones (que implican dos tipos de noticias) en los
medios de comunicacion: las “duras” y las “blandas”. Las secciones “duras” son las que se ocupan de
la informacion relevante y de prestigio como economia, politica o internacional. Las secciones “blan-
das” se centran en los aspectos de entretenimiento y esparcimiento de los lectores como sociedad,
familia, hogar o espectaculos (Djerf-Pierre, 2007: 89).

3 Concentracion de mujeres y de hombres en sectores y empleos especificos. En el caso de las redacciones se trata
de que las mujeres son mas apropiadas para informar sobre determinados temas que los hombres y viceversa.
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Las investigaciones realizadas hasta el momento apoyan en su mayoria una relacién directa entre las
noticias “blandas” y el sexo femenino, mientras que las secciones “duras” tienen mayoria de presen-
cia masculina.

Afortunadamente, en la investigacién que estamos llevando a cabo se aprecia un cambio a este
respecto. Las directivas entrevistadas perciben cada vez menos esas diferencias y en casi todos
los medios estudiados hay ejemplos de mujeres que trabajan en las secciones “duras” con un gran
reconocimiento profesional. En cuanto al resto de los departamentos de las empresas de comuni-
cacion, las mujeres por su mayor orientacién al cliente y a las personas, estan copando los puestos
relacionados con el marketing, la comunicacion y los recursos humanos. Desde estos departamentos,
por regla general, resulta més dificil acceder a los puestos de la alta direcciéon. En el otro extremo es-
tan los departamentos de produccion, distribucion y finanzas en los que suele haber menos mujeres
(Hemlinger y Nesbitt, 2006)

Conclusiones

Las mujeres van ganando terreno en las empresas de comunicacion poco a poco, pero aun queda
mucho camino por recorrer. Es fundamental modificar las rutinas productivas de manera que la activi-
dad periodistica pueda compatibilizarse con la vida familiar. EI cambio generacional puede ir calando
en las estructuras y valores de las empresas y el masivo acceso de las mujeres a la profesion puede
dar lugar a un nuevo contexto laboral que contribuya a que mujeres y hombres tengan una vida més
plena en todas sus dimensiones. Se pueden aprovechar las nuevas tecnologias y una mejor plani-
ficacién del trabajo que reduzca la improvisacién e incertidumbre propia de la empresa periodistica.
Las mujeres directivas ven el futuro con optimismo y perciben pequefios logros en el comportamiento
de sus comparneros hombres y, sobre todo, en los propietarios y altos directivos de las empresas
para las que trabajan. La legislacién sobre igualdad, los esfuerzos divulgativos y de sensibilizacion
realizados desde las instituciones puUblicas, la autorregulacion desarrollada por los propios medios
y la profesion, la aparicion de las asociaciones de mujeres periodistas y un mayor conocimiento de
la realidad de las mujeres en las empresas de comunicacién gracias al fomento de la investigacién
académica, estan provocando ese cambio de mentalidad tan necesario en la profesion.

Las mujeres directivas entrevistadas confian que el cambio generacional sea el elemento decisivo
para la implantacion de una nueva forma de hacer periodismo mas igualitaria e integradora de la
diversidad.
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