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Introducció 
El  1922,  Lippman  va  destacar  la  dependència  que  tenia  el  públic  dels  mitjans  de 
comunicació per orientar la seva visió del món (Lippmann 2003). Aquesta dependència 
és cabdal quan parlem de la importància dels mitjans en la difusió i construcció de la 
imatge de les dones polítiques.  
 
Cóm els mitjans representen a les dones polítiques 
és una qüestió  important pel  fet que els ciutadans 
obtenen  la  informació  dels  diferents  candidats  i 
candidates principalment  a  través dels mitjans de 
comunicació.  Els  votants  necessiten  obtenir  una 
informació  bàsica  sobre  els  candidats  i  els  temes 
que defensen per poder  triar  el  seu  vot,  i  són  els 
mitjans els que proporcionen la informació sobre el 
seu posicionament  i  sobre  la  seva  competència. Si 
els mitjans  diferencien  en  la  seva  cobertura  entre 
homes  i  dones  polítics,  aquestes  diferències 
afectaran  les  visions  i  avaluacions  que  es  formen 
els votants sobre els candidats, i s’ha demostrat que 
influencia  la  visió  de  les  persones  en  relació  al 
paper de les dones a la esfera política, les opcions d’elecció de les dones candidates, i 
fins  i  tot pot  acabar  amb  la possibilitat d’una dona de  tenir  èxit políticament  (Kahn 
1996).  
 
A continuació,  i per poder entendre  la representació que els mitjans  fan de  les dones 
polítiques, primer farem una petita introducció de la representació genèrica de la dona 
als  mitjans  de  comunicació  que  ens  donarà  una  visió  de  com  les  dones  són 
representades  pels  mitjans,  i  que  ens  ajudarà  a  contextualitzar  posteriorment  la 
representació de les dones polítiques.  
 
 
1. Representació de les dones als mitjans.  
Els  estudis  que  analitzen  la  representació  del  gènere  en  els mitjans  de  comunicació 
s’han centrat principalment en la publicitat i els espais informatius, tot i que als últims 
anys s’ha incrementat el nombre d’estudis que analitzen la ficció televisiva, i també han 
començat a aparèixer estudis que analitzen la representació de gènere als videojocs.  
 
La  lluita  contra  la  representació  sexista  de  les  dones  als mitjans  està  generalment 
associada  a  la  publicitat,  i  és  per  això  que  existeixen  abundants  estudis  sobre  la 
representació de les dones a aquest àmbit. En línies generals, els diferents estudis han 
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denunciat  la  imatge estereotipada de  la dona a  la publicitat: ama de casa, mare,  filla, 
sogra, àvia,... imatges a les que ara s’afegeixen altres formes de feminitat amb nous rols 
femenins com  la  ‘superwoman’ o  la  ‘consumidora narcisista’  (Altés 2004) o  l’ús de  les 
‘imatges especulars’: una construcció artificial de la identitat femenina (Valcárcel 2008).  
 
A  Catalunya,  un  estudi  realitzat  pel  Consell  de  l’Audiovisual  (CAC  2008)  sobre  la 
paritat de gènere als operadors públics  catalans, va  trobar que  el protagonisme dels 
homes  era  total  tant  a  la  ràdio  com  a  la  televisió  (92%  de  les  telepromocions 
publicitàries que es realitzen a televisió i 75% de les que es fan a la ràdio). Un element 
interessant que va analitzar aquest estudi és l’ús de veus en off (veus d’autoritat) a la 
publicitat,  trobant que el 75% eren veus masculines a  la  televisió  i el 76% a  la  ràdio. 
L’única  categoria  en  la  que  la  presència  femenina  era  superior  era  la  categoria 
d’aparició  de  persones  nues  o  seminues  a  la  publicitat  (en  el  84%  dels  casos  es  va 
recorre a les dones).  
 

 
En relació amb els informatius, Rakow i 
Kranich (1991) van afirmar fa més d’una 
dècada que  les notícies eren construïdes 
com una  narrativa masculina  en  la  que 
les  dones  apareixien  no  com  subjectes 
individuals.  Ho  feien  com  símbols 
intercanviables  (símbol  ‘dona’)  mentre 
que els homes no apareixien annexionats 
al símbol  ‘home’ perquè culturalment  la 
masculinitat era considerada un don.  

 
Un estudi del Global Media Monitoring Project (Gallagher 2005)1 sobre la representació 
de les dones als informatius, va trobar que en el cas espanyol, les dones apareixien en 
la  informació en un percentatge molt  inferior a  la seva presència activa en  la societat 
espanyola.  A  més,  les  temàtiques  en  les  que  apareixien  eren  principalment  com 
famoses a notícies de moda, entreteniment, art  i cultura, o representades en temes de 
violència,  desastres  i  accidents. Només  el  13%  apareixien  dedicades  a  la  política,  i 
menys  del  10%  dedicades  a  l’àmbit  de  la  salut,  consum,  educació,  pobresa, 
desenvolupament i relacions familiars.  
 
A  la  societat  catalana, un  recent  informe del Consell de  l’Audiovisual de Catalunya 
(2009) en el que s’analitzen sis televisions durant un trimestre va més enllà i no només  
va trobar una presència escassa de les dones en la informació (pel nombre d’aparicions 
va  trobar un  27,5% dones,  respecte del  72,5% dels homes). També va  trobar que  els 

                                                 
1 El Global Media Monitoring Project és un estudi coordinat a nivell internacional per la World 
Association  for Christian Communication  (WACC). El primer  estudi  es va portar  a  terme  el 
1995 a 71 països, l’any 2000 es va repetir l’estudi a 70 països, i el 2005 es va realitzar a 76 països. 
A Espanya les dades van ser recollides per l’Associació de Dones Periodistes de Catalunya en 
col∙laboració amb la Red Española de Periodistas Europeas. La mostra analitzada a Espanya va 
ser de 218 notícies de televisió, ràdio i premsa escrita.  
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àmbits  temàtics  estaven  descompensats  (les  temàtiques  on  hi  ha més  presència  de 
dones  eren  sanitat,  educació  i  ensenyament),  la durada mitjana de  les  intervencions 
dels homes polítics gairebé duplicava la de les dones polítiques (2 minuts i  1 segon per 
als homes,  respecte d’1 minut  i  12  segons per  a  les dones),  i  els  rols  socials  estaven 
estereotipats  (les dones  tenien una presència  rellevant  en  l’àmbit personal,  sanitari  i 
educatiu,  però  quan  les  dones  apareixien  en  el món  sanitari  ho  feien més  com  a 
receptores de  serveis  sanitaris que no pas  com a professionals, mentre que a  l’àmbit 
educatiu sortien més com a estudiants que com a ensenyants).  
 
En relació amb les sèries de ficció, un estudi pioner és el treball realitzat per Tuchman 
(1981)  en  el  que  defineix  com  una  ‘aniquilació  simbòlica  de  les  dones’  la  limitada 
representació  de  les  dones  a  la  ficció  (objectes  sexuals,  mestresses  de  casa,  feines 
domèstiques), ‘aniquilació’ que les condemna, trivialitza i fa desaparèixer dels mitjans.  
 
A Catalunya, el CAC (2008) va confirmar aquesta aniquilació simbòlica al mostrar que 
el  protagonisme  dels  programes  de  ficció  a  les  televisions  públiques  catalanes  era 
majoritàriament  masculí:  els  homes  protagonitzaven  els  programes  emesos  per 
televisió en el 78% dels casos, mentre que les dones només en el 39% del total. També 
va detectar que era a aquests programes on hi havia una presència més marcada de 
dones amb actitud de submissió envers els homes.  
 

Per  últim,  als  darrers  anys  han  estat  diversos  els 
estudis que han mostrat que la presència de la dona 
als videojocs és escassa  i, quan aquesta existeix, és 
representada en actituds d’objecte dominat i passiu, 
i amb un cos idealitzat.  
 
Així,  un  estudi  de  l’Instituto  de  la  Mujer  (Díez 
Gutiérrez  2004)  va  revelar  que  la  majoria  dels 
videojocs  reprodueixen  estereotips  sexuals, 
reforçant  el  comportament  i  paper  masculí  i  en 
algunes ocasions amb clares  incitacions al sexisme. 
L’estudi va  classificar  les  formes  estereotipades  en 
les  que  els  personatges  femenins  apareixien  com 
model  masoquista  (dones  passives  i  sotmeses), 
model  sàdic  (es  comporten  com  homes  però  amb 
atributs  físics  exagerats)  i model  ‘barbie’  (models 

consumistes, superficials, decoratives, centrades en la imatge i l’aparença).  
 
2. Gènere, política i mitjans 
Si el que hem mostrat fins ara és la representació general de les dones als mitjans, què 
podem esperar de les dones que volen optar al poder polític, un àmbit tradicionalment 
dominat pels homes  i on  l’estil de  lideratge masculí és avaluat més positivament que 
l’estil de lideratge femení (Huddy i Terkildsen 1993).  
 
La relació entre gènere, política i mitjans s’ha analitzat des de tres perspectives – etapes 
diferents (Gidengil i Everitt 2003). En un principi els analistes es van interessar per la 
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visibilitat de la dona política als mitjans de comunicació, centrant‐se bàsicament en la 
quantitat de  cobertura que  aquestes  rebien. Posteriorment,  es va  analitzar  també    el 
tipus de cobertura que rebia  la dona política, és a dir, es va analitzar qualitativament 
aquesta cobertura. I, finalment, els estudis actuals es centren en les formes més subtils 
de parcialitat que apareixen quan els marcs (frames) polítics convencionals són aplicats 
a les dones polítiques.  
 
A  continuació  analitzarem  els  diferents  indicadors  que  mostren  que  les  dones 
polítiques reben una representació als mitjans diferent que  la dels homes polítics que 
les estereotipa i es converteix en un obstacle més per accedir al poder.  
 
Com  hem  dit  anteriorment,  els  primers  estudis  es  van  centrar  principalment  en 
quantificar  la  representació  de  les  dones  als mitjans,  analitzar  la  seva  visibilitat  (o 
invisibilitat)  als mitjans. D’aquesta  forma, diferents  investigadors van  trobar que  els 
homes candidats eren més visibles als mitjans en la cobertura de la campanya que les 
dones  candidates  (Kahn  i  Goldenberg  1991; Norris  1997).  Per  exemple, mentre  les 
enquestes  posicionaven  en  segon  lloc  a  Elizabeth  Dole,  candidata  a  la  nominació 
republicana a  la presidència nordamericana de 2000,  la quantitat de cobertura rebuda 
per Dole a  la premsa era menor que  la  rebuda per Bush  (posicionat en primer  lloc), 
però també menor de la resta de contendents (Forbes i McCain) que quedaven darrera 
d’ella en les enquestes (Aday i Devitt 2001).  
 

Aquesta  diferència  quantitativa  no  només  es 
dóna entre candidats,  també entre els polítics 
que accedeixen a un càrrec polític. Tot i que no 
era una diferència molt marcada, Norris (1997) 
va trobar que les dones presidentes i primeres 
ministres  rebien  una  quantitat  menor  de 
cobertura  per  part  de  la  premsa  la  setmana 
següent  al  seu  nomenament  /  elecció  que  la 
rebuda pels homes al mateix càrrec. 
  
No  obstant,  estudis més  recents  suggereixen 
que la quantitat de cobertura d’homes i dones 
s’ha equilibrat els últims anys i les diferències 
podien  haver  desaparegut  (Semetko  i 
Boomgaarden  2007),  tot  i  que  s’adverteix  del 
fet  que  la  novetat d’una dona  a  les  eleccions 
pot fer que aquesta guanyi més visibilitat que 
els homes,  però aquesta marcada visibilitat les 
situaria més com outsiders del món polític, com 

anomalies  (Trimble 2007). És per això que es  fa necessari analitzar què passa a nivell 
qualitatiu amb la representació de les dones polítiques.  
 
De què forma són representades les dones polítiques? Alguns autors han trobat que les 
dones  reben menor  cobertura  relacionada  amb  temes  (issues)  que  els  homes  (Kahn 
1996). Aquesta indiferència dels mitjans davant dels temes pot anar en detriment de les 
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candidates,  de  les  seves  possibilitats  electorals  (Kahn  1996)  ja  que  la  manca 
d’informació  sobre  el  posicionament  polític  de  la  candidata  pot  dificultar  al  votant 
realitzar  avaluacions  polítiques  dels  diferents  candidats  que  opten  al  poder.  Per 
exemple,  i  continuant  amb  la  cobertura  d’Elizabeth  Dole,  aquesta  va  rebre menys 
cobertura  sobre  el  seu  posicionament  temàtic  i  més  cobertura  sobre  la  seva  vida 
privada, el seu físic o  les seves característiques personals. Tot això feia que els  lectors 
tinguessin la possibilitat de conèixer el posicionament polític de Bush, McCain i Forbes, 
però  no  de Dole,  una manca  d’informació  que  podria  ser  interpretada  com  que  la 
candidata no tenia un posicionament polític sòlid (Aday i Devitt 2001)2.  
 
Però quan es tracta els temes, tampoc es fa  la mateixa cobertura entre homes  i dones. 
Quan s’analitzen els  temes dels que s’informa quan es parla dels candidats es  fa una 
distinció entre  ‘temàtiques masculines’  (inclou aquells  temes on els homes són vistos 
com més  competents,  per  exemple,  política  exterior,  defensa,  economia,  agricultura, 

tecnologia, ciència...) i ‘temàtiques femenines’ 
o  ‘temàtiques compassives’ (aquells temes on 
les dones  són  considerades més  competents, 
com  per  exemple,  els  drets  de  les minories, 
medi  ambient,  avortament,  drogues, 
programes  socials,  consum,  educació, 
infància...). Diferents  estudis  han  trobat  que 
els  mitjans  diferencien  entre  aquests  dos 
grups,  fent  que  les  dones  principalment 
siguin  relacionades  al  voltant  dels  ‘temes 
femenins’ i allunyades dels ‘temes masculins’, 
els temes que són consideren més ‘rellevants’ 
per ostentar el poder polític (Kahn 1996)3.  
 
En  relació  amb  la  seva  vida  privada,  els 
mitjans  mostren  una  preocupació 
desmesurada per l’estatus familiar i maternal 
de  les  dones  polítiques,  en  detriment  de  no 
informar  del  seu  discurs  polític,  trivalitzant 

les seves  fites. Aquesta atenció dels mitjans a  l’esfera privada de  les dones polítiques 
reflexa el doble raser que encara té lloc a la societat quan s’avalua la seva habilitat per 
compaginar  la seva vida professional  i familiar (van Zoonen 1998)  i que debilita a  les 
dones en un procés no del tot inconscient (Ross 2004). Per exemple, a la candidata del 
                                                 
2 Finalment, Elizabeth Dole va abandonar  la  seva  campanya a  la  candidatura a  la nominació 
republicana a la presidència. Va argumentar com raó principal les dificultats per aconseguir els 
diners necessaris per continuar a  la campanya. Diferents autors suggereixen que  la manca de 
viabilitat  com  a  candidata  que  van mostrar  els mitjans  estaria  darrera  dels  seus  problemes 
recaptatoris (Bystrom 2005).  
3 No  obstant,  també  s’ha  demostrat  que  els  candidats  homes  tenen més  probabilitat  de  ser 
relacionats amb temes femenins, el que mostraria que la premsa no té cap problema en mostrar 
als  candidats  masculins  fent  seus  alguns  dels  temes  que  els  votants  han  associat 
estereotipadament  amb  les  dones  candidates.  Un  clar  exemple  ho  tenim  en  les  passades 
eleccions presidencials nordamericanes: La mujer es Obama (Quinlan 2008).  
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Partit  Socialista  Francès,  Ségolène  Royal,  li  van  preguntar  com  compaginaria  la 
presidència amb els seus fills, pregunta  impensable en un home (i que no es va fer al 
seu  contrincant, Nicolas Sarkozy). També  trobem que  les dones  són definides per  la 
seva  relació  amb  un membre masculí del  seu  àmbit  familiar:  Ségolène Royal  per  la 
relació amb el seu marit, François Hollande i la figura del seu pare militar; Bachelet per 
la  seva  relació  amb  el  seu  pare, militar  assassinat; Clinton,  relacionada  amb  el  seu 
marit, l’expresident Bill Clinton; Merkel, com filla espiritual de Helmut Kohl.  
 
També  els mitjans mostren un  gran  interès  en  centrar‐se  en  avaluacions  basades  en 
l’estil i físic de les dones polítiques (Ross 2000). Podem trobar exemples recents en les 
constants  referències  al  físic  de  Ségolène  Royal  (‘Être  une  femme,  l’arme  absolute’, 
Libération)  o de  Sarah Palin  (‘Más  allá del Carmín’, El País,  12 de  Setembre  2008),  a 
l’escot  de Merkel  (‘El  vertiginoso  escote  de  la  canciller  de Alemania’,  El Mundo,  15 
d’abril de 2008), al vestuari de la ministra de defensa, Carme Chacón (‘¿Chacón como 
Andy Warhol?, La Vanguardia, 9 de gener de 2009), a la ‘boina’ de Cristina Fernández 
(‘La boina de Cristina’, La Vanguardia, 8 d’abril de 2008)....  
 
Un exemple de com els mitjans trivialitzen i banalitzen a les dones per la seva condició 
ho trobem quan Geraldine Ferraro es va presentar a la vicepresidència nordamericana 
el 1984, i The Denver Post va fer les següents referències a les seves pàgines:   
 

“Ferraro  té  les  cames  més  boniques  de  tots  els  anteriors 
candidats a la vicepresidència”  
“...  què  passaria  si  ella  té  que  prémer  el  botó  per  llançar  els 
míssils i no pot perquè està fent‐se les ungles?” 
The Denver Post, 16 de Julio de 1984 (Aday i Devitt 2000). 

 
En  relació  amb  les  característiques 
personals, un cop més, es distingeix entre 
característiques  masculines  i  femenines. 
Les  característiques  masculines 
(instrumentals) són aquelles associades als 
homes:  independent, objectiu, competitiu, 
experimentat,  líder  fort,  agressiu,  no 
emocional,  ambiciós...;  mentre  que  les 
característiques  femenines  (expressives) 
són  aquelles  relacionades  amb  les dones: 
depenent,  no  competitiva,  passiva, 
honesta,  emocional,  líder  feble, 
compassiva... i que fan creure que homes i 
dones  tenen diferents  àrees d’experiència 
(Huddy  i  Terkildsen  1993).  En  línies 

generals,  els  periodistes  tendeixen  a  discutir  les  característiques  de  la  personalitat 
‘masculines’ de  forma més  freqüent que  les característiques  ‘femenines’  (Kahn 1994), 
donant per descomptat que les característiques masculines són les més importants pels 
votants  quan  avaluen  la  competència  dels  candidats  i,  per  tant,  que  són  les  més 
apropiades per assumir el poder polític (Carroll i Fox 2006). 
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Fins ara hem abordat les representacions més manifestes de les dones als mitjans, però 
hi  ha  altres  formes més  subtils de parcialitat  com, per  exemple,  la  forma  en  que  és 
representat el discurs dels líders polítics, com aquest és filtrat. Recents estudis mostren 
que  el  discurs  de  les  dones  és  representat  de  forma molt més  negativa  que  el  dels 
homes  (Gidengil  i  Everitt  2003). Això  es  produeix  principalment  triant  un  verb  o  a 
l’hora de citar el discurs de la dona política.  
 
L’elecció d’un verb pot suposar un canvi en  la  interpretació del periodista,  i aquesta 
elecció pot influenciar les impressions de les persones sobre el que s’està informant. Al 
triar un verb el periodista està  intervenint entre el  lector  i  les paraules de  la persona 
que està citant,  i el grau de mediació variarà amb  l’elecció del verb. Diferents estudis 

han  trobat  que  els  periodistes  senten  una 
major  necessitat  d’interpretar  la  conducta  de 
les dones polítiques  (Gidengil  i Everitt  2003), 
existint  menys  probabilitats  de  presentar  el 
discurs  de  les  dones  utilitzant  verbs  neutrals 
(dir, explicar, parlar,...)  i més d’utilitzar verbs 
més  agressius  i  negatius.    Per  exemple,  a  les 
últimes  eleccions  presidencials  franceses,  la 
candidata  socialista,  Ségolène  Royal,  va  ser 
descrita  principalment  a  la  defensiva  i 
mostrant un afebliment del seu discurs (Baider 
2008).  
 
D’altra banda, diferents estudis han trobat que 

el  discurs  de  les  dones  té menys  probabilitat  de  ser  citat  recolzat  per  evidències  o 
raonaments que el del seus oponents masculins, el que fa que els discursos dels homes 
apareguin com més informats i qualificats (Devitt 1999).  
 
Per últim, els mitjans estan implicats en el procés de definició i enquadrament perquè 
representen  i  reconstrueixen el  contrast entre  feminitat  i política. És per això que no 
hem  d’oblidar  els  enquadraments  (frames)  utilitzats  a  l’hora  de  representar  a  les 
dones.  D’acord amb Norris (1997), els frames més comunament utilitzats són:  
 

‐ lideratge de la dona com un gran avanç (la primera dona).  
 
La novetat de ser la primera dona a optar a un rol tradicionalment masculí pot situar a 
la dona en els primeres pàgines dels diaris, però reforça la idea de que és una novetat i 
una  anomalia  més  que  una  contendent  seriosa  i  disminueix  la  seva  capacitat  de 
guanyar les eleccions (Norris 1997). Aquest frame és molt comú i ho hem vist tant a les 
últimes  eleccions  presidencials  franceses  amb  Ségolène  Royal  com  a  les  primàries 
nordamericanes amb Hillary Clinton;  
 

‐ dona líder com outsider.  
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Aquí els mitjans mostren les qualificacions apropiades per accedir al càrrec en termes 
de característiques (masculines) dels anteriors titulars del càrrec. Per exemple, Belinda 
Stronach (candidata al lideratge del Partit Conservador canadenc), va ser sexualitzada 
pels  mitjans,  la  seva  experiència  empresarial  trivialitzada  i  la  seva  ambició 
menyspreada, mentre que els homes van ser representats com jugadors amb atenció al 
seu posicionament i estratègia (Trimble 2007);  
 

‐ dona líder com agent de canvi (netejaran la corrupció de la política).  
 
Aquest  últim  frame  és  també  comú  entre  líders  homes  però  és  particularment 
característic quan  les dones accedeixen al poder per primer cop. És un frame que pot 
ser positiu per les dones si el país està travessant un període on les persones busquen 
un  canvi  respecte  al passat, però  també pot  crear  falses  expectatives  sobre  el que  la 
nova  líder política pot aconseguir,  i posar a  les dones  líders en un pedestal des d’on 
només poden caure (Ross 2004).  

 
 

Conclusions 
Tot  i  que  la  cobertura  ha millorat, dones  i  homes  en política  són  encara  tractats de 
forma  diferent  pels  mitjans,  suggerint  que  els  estereotips  de  gènere  continuen 
representant  un  problema  per  a  les  dones  polítiques.  Per  a  que  una  esfera  pública 
funcioni  democràticament  és  imperatiu  que  tothom  tingui  accés  a  ella,  més  enllà 
d’orígens i identitats. És per això que no podem mantenir el discurs i els estils culturals 
arrelats  a  l’ethos masculí  i  es  fa  necessària  la  integració  a  aquesta  esfera  de  tothom 
creant una vertadera paritat participativa (Fraser 1992).  
 
No obstant, actualment aquesta definició de la política com un espai masculí comença 
a  debilitar‐se  amb  el  constant  augment  de  la  presència  de  dones  polítiques  en  la 
política.  A  Xile,  Argentina,  Libèria,  Finlàndia,  Alemanya4,...  en  aquests  moments 
governa una dona,  i alguns estudis  (Semetko  i Boomgaarden 2008) vaticinen que ara 
que  les  dones  ja  han  obtingut  el  poder,  el  factor  novetat  desapareixerà  i  es  podrà 
esperar  que  el  gènere  passi  a  ser  menys  preocupant  en  la  cobertura  de  futures 
campanyes.  
 
Potser és una visió massa optimista, però  la realitat és que  la presència de dones a  la 
esfera pública  no  es pot  aturar  i  és  qüestió de  temps  que  votants, polítics  i premsa 
s’acostumin a la normalitat democràtica de trobar dones a càrrecs polítics executius. Si 
els mitjans col∙laboren en aquesta tasca, més aviat podrem gaudir d’una societat on la 
meitat de la població no estigui al marge del procés de decisió.   
 
 
 
 
 
 

                                                 
4 La paraula femenina ‘cancillera’ va ser creada a l’ alemany després de l’elecció de Merkel.  
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