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Introduccién

A finales de los anos 90, coincidiendo con la consolidaciéon de la WV, los
medios de comunicacion, y en especial los periddicos, vivieron un momento de cri-
sis organizativa con el auge de sus propias versiones online. Mientras que las gran-
des corporaciones se reinventaron a si mismas, los nuevos medios nativos digitales se
desenvolvieron con mis soltura ya que estructuras y roles profesionales se modelaron
ad hoc. (Anderson, Bell & Shirky, 2012).

Numerosas investigaciones han estudiado a fondo el impacto que la digitali-
zacidn tuvo (y sigue teniendo) en los medios, tanto a nivel organizativo como de
gestion (Boczkowski, 2004; Deuze, 2011; Anderson, Bell & Shirky, 2012; Pavlik,
2013; Pérez & Mico, 2015), asi como en la audiencia (Gillmor, 2004; Castells,
2009). Los medios tradicionales se tuvieron que adaptar a un nuevo contexto en
el que los antiguos modelos de negocio basados en la programacién Gnica, la pu-
blicidad y la subscripcidén quedaron obsoletos (Roca, 2014). Internet forzd a los
medios a adaptarse a una realidad incierta, cambiante y ante todo desconocida,
un proceso que se ha agravado estos altimos cinco anos con la consolidaciéon de
las redes sociales, gracias a la popularidad de smartphones y tabletas (Rashidian,
Brown & Hansen, 2018).

De todas las transtormaciones acontecidas en la industria periodistica a con-
secuencia de la disrupcion digital, la redefiniciéon de las relaciones entre las empre-
sas informativas y las audiencias es quizas la mas significativa, y una de las que ha re-
cibido mayor atencién por parte de los investigadores (Domingo, 2011; Holton,
Lewis & Coddington, 2016). En primer lugar, las audiencias han dejado de ser pa-
sivas para ser activas, para interactuar con el medio. Si bien ya lo eran antes del na-
cimiento de los nuevos medios (a través de cartas al director o llamadas a emisoras
y televisiones), ahora, con mas canales para la participacién, mas facilidades para ha-
cer llegar el mensaje y menos control por parte de los editores, lo son atin mas. En
segundo lugar, las audiencias ya no son solo consumidoras, sino también producto-
ras. Mandan piezas escritas, fotografias o videos al medio digital, material que tras ser
editado puede llegar a ser publicado. Y finalmente, las audiencias han dejado de ser
individuos aislados para convertirse en comunidades conectadas socialmente. Los fo-
ros y chats, pero, muy especialmente, las redes sociales han posibilitado esta transfor-
macién.

Los medios se han esforzado en aproximar sus productos informativos a las
audiencias incorporando nuevos roles profesionales con habilidades para com-
partir y promocionar contenido en las redes sociales e interactuar con los usua-
rios en los diferentes canales digitales del medio (Larsson & Ihlebak, 2017). El
editor de medios sociales (social media strategist en inglés) o el administrador de
comunidades (community manager en inglés), asi como el técnico en SEO son

66 Zer 25-47 (2019), 65-83

ZER 47 (2019).indd 66 28/10/19 17:57:25



Lentes violetas: la irrupcion de la figura de la editora de género en medios generalistas

perfiles dedicados a ello de reciente creacién (Caminero-Fernindez & Sinchez-
Garcia, 2018).

En este contexto, y al calor del caso Harvey Weinstein ocurrido en Estados
Unidos en 2016 y de la huelga feminista convocada en Espafia el 8 de marzo de
2018, las empresas periodisticas han empezado a incorporar un nuevo rol en las re-
dacciones: la editora de género. Una figura que persigue alcanzar un mayor na-
mero de mujeres, una audiencia minoritaria para los medios generalistas (Toff & Pal-
mer, 2018; Zeisler, 2018).

1. Nuevos roles profesionales

Las tareas que realizan los periodistas, las habilidades que necesitan y el puesto
que ocupan dentro de los medios han cambiado drasticamente con la consolidacidon
de las redes sociales como canales de consumo de noticias (Bell, ef. al., 2017; Digital
News Report, 2017). Los medios han incorporado perfiles para distribuir los conte-
nidos mediante las plataformas sociales con el objetivo de alcanzar a una mayor au-
diencia e interaccionar con ella. Se han generado puestos también para recopilar la
informacién de los ciudadanos en las redes sociales, y para editar y modificar las con-
tribuciones de los usuarios. Este nuevo perfil se conoce como «administrador de la
comunidad» (community manager en inglés) (Cobos, 2011; Bakker, 2014).

Han aparecido nuevos roles mas técnicos, como los profesionales SEO destina-
dos a la optimizacién de los contenidos en los motores de basqueda, pero también
perfiles encargados de filtrar el contenido mis que de producir nuevo. En un para-
digma digital de exceso de informacién, muchos profesionales son necesarios para
recolectar, gestionar y curar informacién mis que para crear nueva (confent curator en
inglés) (Piet, 2012; Guallar & Codina, 2018). También hay perfiles mas analiticos
que analizan cuantitativamente los datos de la audiencia para alcanzar mayores co-
munidades y generar mas ingresos. Asi, los medios han incorporado perfiles para dis-
tribuir mejor el contenido en los canales digitales y para gestionar las relaciones con
dicha audiencia (Bakker, 2014).

1.1. IRRUPCION DEL ROL DE LA EDITORA DE GENERO

La analitica web ha permitido segmentar con detalle la audiencia, y las empre-
sas buscan nichos concretos a partir de la produccidn especifica de contenidos. Re-
cientemente, algunos medios tradicionales, han reparado en un problema: el usuario
tipo que visita su pagina web es mayoritariamente un hombre de mediana edad. Asi
lo manifestaba Renée Kaplan, la primera «directora de participacién de la audiencia»
del Financial Times, desde junio de 2015, en una entrevista publicada por Nieman
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Lab' «descubrimos que nuestros suscriptores eran 80 por ciento hombres y 20 por ciento mu-
Jjeres ... eso no es bueno. .. no era un reflejo de lo que queriamos, y en un mundo en el que el
50 por ciento o mds de la poblacion son mujeres, también fue una oportunidad comercial.» No
solo eso: las mujeres encontraron el tono del medio desagradable y se desconectaron
de su contenido. Y cuando se les pedia, en grupos focales, que describiesen quién
seria el periddico si fuera una persona, decian que seria un hombre.

Incluso en los paises desarrollados, donde la equidad entre hombres y muje-
res ha mejorado en los Gltimos anos, las mujeres siguen siendo mas propensas que
los hombres a decir que evitan las noticias, una brecha de género que tiene impli-
caciones importantes para la participacion politica. En una investigacidn reciente
llevada a cabo en el Reino Unido descubrieron que el rechazo de algunas mujeres
a consumir noticias se debe (1) a que a menudo se perciben a través de una lente
de género, es decir, en palabras de los autores del estudio: «las noticias son vistas
para hombres», y (2) a que el consumo diario de los medios estd sujeto a desigual-
dades estructurales, como, por ejemplo, las divisiones del trabajo o las cargas fisicas
y emocionales de las responsabilidades de cuidado, que recaen principalmente en
las mujeres y pueden interferir en mantenerse al dia con las noticias (Toff & Pal-
mer, 2018.)

Los medios ahora buscan captar la atencién de las mujeres. En el caso del Fi-
nancial Times conseguir una mayor audiencia femenina, segin su desarrolladora de
audiencias Renee Kaplan, pasa por: «un nuevo boletin dirigido a (pero no explicitamente
«para») mujeres que ahora estd superando a los otros boletines del FT en términos de tasa
abierta. Promocion regular en toda la publicacion de articulos que estan sobre-indexando con
mujeres. Una nueva seccion de cobertura enfocada a industrias de servicios profesionales como
derecho 'y consultoria. Y una renovacién de la seccién de opinién, con un llamado reescrito dise-
fiado para alentar a las mujeres a presentar editoriales» (Hazard, 2018).

La editora de género, que ha emergido recientemente, después del caso Har-
vey Weinstein ocurrido en Estados Unidos en 2016 y de la huelga feminista convo-
cada en Espafia el 8 de marzo de 2018, tiene cierto paralelismo con el rol del editor
de medios sociales, en tanto que es una figura vinculada a adecuar el producto infor-
mativo a un tipo de audiencia nicho que el medio quiere conquistar. Probablemente
esta figura no existiria sin la analitica web; las nuevas tecnologias ofrecen la capaci-
dad de conocer mejor a sus publicos y, como resultado, aparecen roles puente entre
nichos de audiencia y plataformas.

! <http://www.niemanlab.org/2018/04/if-the-financial-times-were-a-person-it-would-be-a-
man-heres-how-the-paper-is-trying-to-change-that/> [Consulta: 3 de abril de 2019]
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2. Iniciativas feministas en los medios y nativos digitales
feministas

La brecha de género en los medios esta bien establecida: las mujeres estan su-
brepresentadas en las redacciones periodisticas y los roles de liderazgo son funda-
mentalmente de hombres (Franks, 2013; McCracken, et. al., 2018; Garcia Saiz,
2018). Todavia existen pocos estudios sobre como la incorporacién de las muje-
res a casi todas las profesiones las ha transformado, ni en qué grado si es que lo ha
hecho. En el caso de la profesion periodistica, no hay evidencias de si la paulatina
incorporacién de las mujeres ha significado un cambio aunque estudios recientes
muestran que las mujeres periodistas, al incorporarse a la profesion han adoptado
uno de estos tres roles: ser una de ellos (asimilando rutinas y procedimientos profe-
sionales sin cuestionarlos), mantener una lucha constante por incorporar una visién
propia o alienarse voluntariamente y dedicarse a su manera personal de entender la

profesion, sin aspiraciones de poder o cargos de responsabilidad dentro de la orga-
nizacion (Gallego, 2013).

Existe otra brecha igualmente bien establecida pero menos estudiada: las
mujeres tienden a leer menos noticias hard (politica, economia e internacional)
que los hombres (Rosentiel, 2008; Benesch, 2012). Esta brecha tiene implicacio-
nes en el negocio y es lo que busca resolver la creacidon del rol de la editora de
género.

Los medios tradicionales, tanto en Espafia como en Estados Unidos, incorpo-
ran estrategias editoriales para mitigar la brecha de género en el consumo de noti-
cias. La industria de los medios estd en crisis, con pérdidas financieras y de empleos,
y las empresas requieren nuevas audiencias e ingresos para sobrevivir. Las mujeres
representan el 50% de la poblacién mundial, de manera que el aumento del ntmero
de audiencia femenina podria ofrecer ingresos adicionales a partir del incremento de
suscripciones e impresiones publicitarias.

The New York Times incorporé la primera editora de género, Jessica Bennett,
el 30 de octubre de 2017, el dia en que el diario publicé un articulo documentando
las denuncias de agresién sexual contra Harvey Weinstein. Desde entonces, Bennett
ha creado un boletin electrénico (El momento #MeToo) para documentar y anali-
zar casos sobre conducta sexual inapropiada en diferentes sectores; ha escrito sobre
como el escindalo Weinstein ha desencadenado un movimiento global y ha organi-
zado una serie de eventos en directo sobre el abuso masculino del poder (The New
York Times, 2017). Liz Spayd, ex editora publica del mismo periddico, ya propuso
en una columna de 2017 que la «escasez general de mujeres periodistas» en The New
York Times podria tener un impacto «no solo en los contenidos periodisticos sino
también en la audiencia del Times» (Spaid, 2017).
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En Espafa, medios como El Pais, eldiario.es y RTVE también han creado esta
figura. El primero en anunciarlo fue El Pais, que el 12 de mayo de 2018 nombraba
en este cargo a la periodista Pilar Alvarez. En septiembre del mismo afio lo hacia el-
diario.es con Ana Requena, fundadora del reconocido blog Micromachismos, como
redactora jefe de género y constituia un equipo de tres personas —contando a la
misma Requena— dedicado a tratar los temas de igualdad, convirtiéndose asi en el
Unico medio generalista que cuenta con esta especificidad. En octubre, las periodis-
tas Alicia G. Montano y Paloma Zamorano eran nombradas como primeras editoras
de Igualdad de la radio y television publicas espafiolas.

Mas alla de las iniciativas feministas dentro de los medios generalistas, también
han aparecido, principalmente en los Estados Unidos, nativos digitales cuyo target
especifico son las mujeres, y mas concretamente las mujeres jovenes. Aunque los
medios digitales creados especificamente para recoger las voces de las mujeres exis-
ten desde hace tiempo, ha habido un aumento de este tipo de publicaciones recien-
temente. The Skimm (www.theskimm.com) se lanzd en 2012 como un boletin dia-
rio para mujeres para cubrir las noticias del dia. En 2015, Vice cre6 Broadly (https://
broadly.vice.com), cuyo objetivo es contar las experiencias de las mujeres. Lenny
Letter (www.lennyletter.com), un boletin informativo sobre «feminismo, estilo, sa-
lud, politica, amistad y todo lo demas» se fundd ese mismo afio. En 2016, Mic lanzé
The Slay (https://mic.com/slay) para cubrir los «problemas que impactan la vida de
las mujeres jovenes». Un aflo mas tarde, en 2017, The Washington Post cred el me-
dio The Lily, una publicacién para mujeres» (Zeisler, 2017).

3. Objetivos e hipotesis

El objetivo principal de este estudio de caso es analizar la percepcién que dis-
tintas profesionales del dambito periodistico espaniol y estadounidense (medios ge-
neralistas) tienen acerca de la figura de la editora de género. Nuestra hipotesis de par-
tida apunta que la creacién de este nuevo rol profesional responde a una iniciativa
comercial o de marketing motivada, entre otros, por el impacto del movimiento
#metoo. Al mismo tiempo, sostenemos que la creacidén de contenidos editados bajo
una lente de género podria conllevar cierta marginalizacién en términos de cober-
tura (jerarquia, extensién y visibilidad) asi como una segmentacién en términos de
audiencia (lectoras fundamentalmente femeninas).

Consideramos que esta investigacidn, pese a sus limitaciones, hace dos apor-
taciones criticas para el estudio de este rol de reciente creacién. Por un lado, una

aproximacién descriptiva y analitica de sus funciones y por otro lado una reflexién
critica acerca del oportunismo (o no) de su creacion, consolidacién y expansion.
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4. Metodologia y limitaciones de la investigacion

El enfoque de este articulo es cualitativo basado en entrevistas en profundidad
semi-estructuradas a periodistas con funciones directamente relacionadas con la pers-
pectiva de género (tres en Espafia y dos en Estados Unidos). Las entrevistadas y sus
cargos son: Pilar Alvarez (corresponsal de género, El Pais), Alicia Gémez (editora
de igualdad, RTVE), Monica Hesse (gender columnist, The Washington Post), Ana
Requena (redactora jefa de género, eldiario.es) y Alanna Vagianos (global women’s
rights and gender reporter, The Huffington Post).

Todas las entrevistas fueron telefénicas, duraron entre 20 y 40 minutos, y fueron
grabadas y transcritas. Tuvieron lugar entre los meses de octubre y diciembre de 2018
en Barcelona y Nueva York y se utilizO una misma guia de entrevista (ver tabla 2).
Ademas, se han incluido citas de una entrevista publicada en The New York Times con
motivo del anuncio del nombramiento de Jessica Bennet como editora de género. Este
se considera que es el primer caso en que un medio tradicional generalista de referencia
crea esta figura y dada su trascendencia hemos estimado oportuno usar citas extraidas de
esa entrevista (se contactd directamente a la editora pero rechazo ser entrevistada).

TaBLA 1

Guia de entrevista

La figura de la editora de género

1. ;Cuales son los objetivos que persigue la empresa con la creacién de esta figura? ;Rol permanente o
puntual?

2. ;Cuales son las causas para que aparezca ahora esta figura? ;Cree que hay una relacién entre la creaciéon
de esta figura-enfoque y el movimiento #metoo? ;Cambio de paradigma o tendencia de marketing?

3. ¢Cuiles son las consecuencias desde que su medio ha incorporado esta figura? ;Cémo se ha plasmado en
los contenidos?

4. ;Cuiles son las principales alertas dentro de su medio?

Desarrollo de audiencias y comunidad

1. ;Han detectado una comunidad de lectores interesados especificamente en esta cuestion?
¢Qué datos puede compartir acerca de esta comunidad (demografia)? ;Consumen otros contenidos del
medio o se focalizan en «piezas feministas»?

3. ¢Estarfa de acuerdo con la afirmacién de que la creacién de esta figura responde también a una estrategia
empresarial, que persigue conectar con una comunidad de lectores determinada?

Igualdad en el medio de comunicacién estudiado

1. ¢Siente el apoyo de su empresa y de la redaccion? ;Ha habido reticencias en el momento de creacién e
implantacién de esta figura?

2. ;Hay mujeres en el nivel mas alto de toma de decisiones de su medio? ;Y en los cargos intermedios? (Je-
fes de seccidn, redactores jefe...)

3. ¢Hay igualdad de género en las condiciones laborales? Principalmente: igualdad de salarios y estabilidad.

4. ;Hay una correcta representaciéon de la mujer?

Fuente: elaboracién propia.
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Este estudio tiene varias limitaciones importantes. En primer lugar, no se
trata de una muestra probabilistica o representativa. Somos conscientes de que
cinco entrevistas aportan una perspectiva muy pequefla, modesta e incluso ses-
gada, pero en términos cualitativos la muestra permite un enfoque en profundi-
dad de las experiencias de las distintas profesionales entrevistadas. Constatamos la
necesidad de una investigacién cualitativa y cuantitativa mas amplia, pero este tra-
bajo proporciona, segin nuestra opinion, informacién valiosa acerca de percepcio-
nes, oportunidades y retos que actualmente las redacciones de los medios genera-
listas estan viviendo en Espana y en Estados Unidos en relacidn a ciertos roles que
incorporan el prisma de género. En segundo lugar, la muestra es muy dispar en lo
que se refiere al tipo de medio. Se incluyen medios tradicionales, medios nativos
digitales, medios publicos, corporaciones privadas... somos conscientes de esta dis-
paridad pero en lugar de considerarla un impedimento la percibimos como una
oportunidad para originar un debate necesario para las ciencias de la comunicacién
y la informacién.

Finalmente queremos expresar que este es un estudio preliminar.

5. Resultados

La relacién entre feminismo y medios de comunicacién no es algo nuevo.
No importa si hablamos de prensa en papel o de plataformas como Twitter o Fa-
cebook. Los movimientos sociales tradicionalmente han visto en los medios un
aliado o una herramienta propagandistica, dependiendo de con quién se hable.
Esta investigacidn se centra en una realidad nueva muy especifica: el rol de las edi-
toras de género, asi como de otros perfiles profesionales satélite que refuerzan la
idea de que las noticias también se pueden explicar con lentes violeta. Hemos visto
anteriormente que los medios de comunicacidn generalistas tradicionalmente se
asimilan a la esfera publica, usualmente reservada al sexo masculino, y una de las
principales consecuencias es que muchos medios cuentan con una audiencia ma-
yoritariamente masculina. ;Qué pasaria si esas mismas noticias se narraran desde
una perspectiva de género mas incluyente? ;Qué consecuencias tendria a nivel de
contenido? ;Promoverian la igualdad de condiciones laborales en aquellas redac-
ciones con figuras como la de la editora de género? ;Y por qué ahora se suceden
estos cambios?

El anilisis de las entrevistas ha permitido identificar dos areas de interés:
(1) descripcidn de la figura de la editora-redactora de género (aproximacion, objeti-

vos, apoyo institucional), (2) cuestionamiento del cambio de paradigma o estrategia
comercial.
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5.1. DESCRIPCION DE LA FIGURA DE LA EDITORA DE GENERO
5.1.1. Aproximacion

Todas las entrevistas mantenidas coinciden en sefalar que la figura de la edi-
tora de género (inclusive las posiciones satélite) es un rol que debe buscar la trans-
versalidad en la cobertura de noticias con una perspectiva de género. Este es un
cambio fundamental respecto al modus operandi de la mayoria de medios generalistas
en los que los «temas de género» suelen tener trato diferenciado en una seccidén es-
pecifica pensada principalmente para un publico femenino. Sin embargo, en pala-
bras de la propia Jessica Bennet (The New York Times), su posicién se crea para ase-
gurar que los contenidos de género se encuentren en todo el periddico, algo que
en si mismo aparenta ser un reto incluso para ella misma «nuestro contenido de género
existira en cada seccion del periddico y se producira en todos los medios. Lo que realmente
hace que mi trabajo sea relativamente desalentador, porque significa que soy un poco como un
editor itinerante que trabaja en todas las secciones y departamentos... pero también creo que
ese enfoque es crucial. Porque estamos tratando de expandir y mejorar organicamente la cober-
tura de estos temas en cada seccion, de manera que pase inadvertido, porque el género no de-
beria tener una seccion propia. Sigo diciendo: sabré que tengo éxito en este rol cuando mi po-
sicién ya no sea necesariar.

En este mismo sentido se pronunciaba Ana Requena (eldiario.es) cuando afir-
maba que «trabajar por incorporar la perspectiva de género en el medio es el principal objetivo
que perseguimos con la creacion de esta figura de redactora jefa de género. No se trata de ha-
cer un cajén de sastre donde almacenar los contenidos «por» y «para» mujeres, sino que bus-
camos una mirada transversal que atraviese todo el medio. Para ello, lo primero es concienciar
a todos los redactores en no cometer errores bdsicos en el tratamiento de las violencias machis-
tas (las mujeres no mueren, las matan; no se debe culpabilizar a las victimas y exculpar a
los agresores, etc.). Asi como ofrecer temas interesantes que pueden y deben ser abordados con
perspectiva de género y van mads alla de los tradicionales temas de siempre «por» y «para»
mujeres».

Alicia Gémez (RTVE) también expresaba la apuesta de su medio por la trans-
versalidad «los contenidos de igualdad, la mirada de igualdad, la conciencia de igualdad no
se pueden circunscribir a fechas concretas que vienen marcadas por la agenda sino que es algo
transversal que tiene que venir de una concienciacion de todos los empleados. .. queremos atra-
vesar los contenidos informativos para imponer, entre comillas, la igualdad a través de los he-
chos». Pilar Alvarez (El Pais) lo resume asi: «mi labor serd transversal a todas las secciones.
No se trata solo de escribir mas historias sobre mujeres, sino de incluir mas mujeres en las his-
torias».
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5.1.2. Objetivos

¢Cudles son los objetivos estos roles? Este también ha sido un aspecto crucial en
las entrevistas, comprender de primera mano qué es lo que este tipo de posiciones
persiguen en Gltima instancia. Las distintas entrevistas permiten afirmar que funda-
mentalmente este tipo de roles se sustentan sobre el trinomio responsabilidad-cober-
tura-reivindicacion.

Responsabilidad porque la incorporacion de figuras como la editora de género,
la editora de igualdad o la columnista de género es una obligacién de la profesion
periodistica. En este sentido todas las entrevistadas se muestran unanimes, para Mo-
nica Hesse (The Washington Post), dar cobertura a temas de género es en realidad ha-
blar de un cierto modo de entender la sociedad en que vivimos «uando hablamos de
género, realmente estamos hablando de relaciones humanas y de la sociedad, como llegamos al
momento actual, qué es injusto al respecto, qué es lo que no funciona... asi que cuando habla-
mos de género realmente hablamos del mundo y de por qué esta configurado de cierta forma.
Esa es una misién central para el periodismo, o deberia serlo... para entender por qué somos
como somos». Alanna Vagianos (The Huffington Post) admitia que para ella el género es
algo inherente en el propio modo de cubrir las noticias «el género esta en cada articulo
de noticias que escribimos. El género es fundamental para entender la politica, para entender la
cultura pop, el activismo y la justicia social ... necesitamos mds personas que tengan esta expe-
riencia en la redaccion para resaltar estos temas tan importantes».

Para Alicia Gémez (RTVE) en su caso es una obligacién en tanto que trabaja
para un medio publico: «Somos mujeres, somos la mitad del mundo y debemos estar bien
representadas en las coberturas mediaticas. Esto siempre lo hemos intentado en los informati-
vos, pero ahora lo hacemos todavia mas, con una especial incidencia en economia y deportes
que son secciones muy masculinizadas. También ha aumentado mucho el niimero de noticias
acerca de las mujeres y la igualdad, para concienciar. La television puiblica tiene la responsabili-
dad de cuidar estos aspectos, y como servicio ptiblico debe tener este rol».

La cobertura informativa de temas tradicionalmente silenciados como son las
agresiones sexuales o la discriminacidn por razones de género son otra de las funcio-
nes basicas de este nuevo rol profesional. Las entrevistadas consideran la creacién de
este tipo de roles algo necesario e inherente a su propia profesién, pero stiene im-
pacto en la cobertura mediatica? Seglin las entrevistas realizadas, si, y el principal im-
pacto es el hecho que se da visibilidad a noticias que muchas veces pasaban desaper-
cibidas por considerarse taba, eran silenciadas por ser politicamente incorrectas 0 no se
consideraban de interés para la audiencia mayoritaria del medio en cuestion. Segin
Monica Hesse (The Washington Post) estas figuras no solo llevan a la mesa temas nue-
vos sino que tienen impacto en el modo en que se cubren los mismos eventos «ro-
les como el mio han tenido impacto en el contenido, soy una columnista y no una reportera por
ejemplo, por lo que puedo cubrir las noticias de diferentes maneras. Si cubrimos el caso Brett
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Kavanaugh aqui en los EE. UU., en lugar de simplemente escribir articulos explicando lo que

sucedié hoy etcétera, puedo tomar una lente mas amplia y pensar mds en el significado... jqué
. / . . 7/ 4

dice eso acerca de nuestros sesgos? ;qué significa para nuestro pais? jcémo pensamos sobre el

asalto a mujeres? Creo que estos roles abren nuevas posibilidades a nivel de temas tratados y

cémo tratarlos».

En la misma linea se pronunciaba Bennett (The New York Times) cuando le
preguntaron acerca del tipo de cobertura y de la posibilidad de dar voz a cuestiones
(v a actores) tradicionalmente silenciados «estamos pensando en estos temas realmente de
manera holistica, se trata del tipo de cobertura y, en ocasiones, de elevar algunas de las voces
sub-representadas. También se trata de analizar criticamente nuestro propio modo de cubrir la
informacion y de pensar en el tono, los elementos sutiles del lenguaje y las imagenes que acom-
panan las historias y las fuentes.»

Pilar Alvarez (El Pais) se referia asi: «para entender el cambio que ha habido en los
ultimos afios solo hay que mirar cémo los medios cubrimos el caso Strauss-Kahn el afio 2015
y cémo lo hemos hecho ahora con Weinstein. Strauss-Kahn y Weinstein son dos casos simi-
lares en el sentido de que un hombre poderoso es acusado de abusos sexuales. En su entorno,
todo el mundo sabia lo que hacian y todo el mundo hablaba. EIl caso Strauss-Kahn, por parte
de los medios, se abordé sélo desde la vertiente politica. Ahora esto seria impensable».

El caracter reivindicativo es el tercer elemento que, segin las profesionales en-
trevistadas, define a los distintos roles de género descritos en este articulo. Mas alla
de los factores de responsabilidad y de cobertura informativa (visibilidad) las edito-
ras de género, asi como las reporteras y columnistas de género o igualdad, también
tienen un elemento reivindicativo. Este es importantisimo porque estas figuras tie-
nen un papel disruptivo a nivel externo (audiencias-sociedad) pero también interno
en el seno de la propia industria de los medios. Asi, se persiguen condiciones labora-
les igualitarias, siendo el objetivo final la transformacién del medio mediante factores
como la igualdad de género en la redaccion (principalmente masculina), mitigar la
discriminacién salarial, y romper con el techo de cristal (la mayoria de entrevistadas
afirma que los cargos de toma de decisién estin en manos de hombres). En palabras
de Alicia Gémez (RTVE) «... cuando subes a las plantas nobles solo te encuentras corbatas
en los despachos 'y eso no es logico...».

Monica Hesse (The Washington Post) iba mas alla en sus reflexiones al considerar
que roles como el suyo estaban relacionados con el modelo de mundo que los me-
dios reivindican «para mi, esto va mas alla de escribir sobre el movimiento #metoo, el nii-
mero de mujeres en el congreso o la brecha salarial... realmente es un tema clave del mundo en
el que vivimos y por qué se percibe de cierta forma.»

Hablando de reivindicaciones, una reflexion candente es la necesidad de incor-
porar voces que superen las barreras binarias de género, un tema de debate en Es-
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tados Unidos donde por ejemplo el estado de Nueva York ha aprobado una ley en
favor de los certificados de nacimiento no binarios; a partir de enero de 2019 los pa-
dres y madres podran elegir si identifican a su bebé como sexo masculino, femenino
o neutro?. Asi, Alanna Vagianos (The Huffington Post), insistia en que «fener voces mds
diversas dentro del ambito del género es definitivamente importante. Cuando hablamos de mu-
Jjeres, las personas suelen pensar en mujeres, pero uno de los temas relacionados con el equilibrio
de género tiene que ver con la misoginia. Cuando hablamos de género, obviamente hay mas que
solo dos géneros. Muchos de los problemas estan relacionados con los hombres, por lo que si po-
demos lograr que mas hombres y personas no binarias hablen de género, eso seria maravilloso.»
En la misma linea se pronunciaba Jessica Bennet (The New York Times) al afirmar que
«la realidad es que los medios de comunicacién han sido creados durante mucho tiempo por y
para los hombres blancos. Es un hecho. No creo que sea parcial o, de alguna manera, no neu-
tral, decir que ya no es el mundo en el que vivimos, y que nuestra cobertura deberia reflejar eso».

Las editoras de género espafiolas también quieren incorporar voces para visibili-
zar la realidad de otras mujeres mas alla de las de raza blanca de mediana edad y con
estudios superiores. Para ello, existe un debate interno para afinar bien su rol. Alicia
Gomez (RTVE) senalaba que «al final, ;de qué estamos hablando? ;de cubrir la realidad
de las mujeres de la India o solo de las que viven en un contexto acomodado? jde los derechos
de las mujeres o incluimos aqui también los del colectivo LGTBI? Me preocupa generar dema-
siadas expectativas y no cumplirlas». Ana Requena (eldiario.es) apunta: «como editoras de
género de medios occidentales, tenemos nuestros sesgos, pero trabajamos para incorporar cuantas
mds voces mejor sin perder de vista que nos dirigimos a un piiblico mayoritario. Sé que necesi-
tamos mds mujeres columnistas racializadas, por ejemplo».

5.1.3. Apoyo institucional

Todas las entrevistadas se sienten apoyadas por su equipo, la redacciéon y la di-
reccidn del medio. La posicidn de Alicia Gomez (RTVE) tuvo el apoyo de la redac-
ci6n y recibe el mismo trato que otras posiciones similares, participando de las reu-
niones de directivos y editores de informativos: «participo de las reuniones de previsiones
donde estan los editores y las jefaturas de drea de manera que no solamente escucho temas
que ellos proponen sino que también intervengo si hay que tirar de las orejas a alguien.» Asi
mismo se pronunciaba Pilar Alvarez (EI Pafs) cuando se le pregunté sobre las reac-
ciones de sus compaiieros cuando se anunci6 la creacidon de su posicion «... la crea-
cién de la figura, de la que ya existen ejemplos en algunos medios anglosajones, nace de una

2 <https://www.cnn.com/2019/01/03/health/new-york-city-gender-neutral-birth-
certificate-trnd/index.html?utm_source=CNN+Five+Things&utm_campaign=8017801fa2-EMAIL _
CAMPAIGN_2019_01_04_12_41&utm_medium=email&utm_term=0_6da287d761-8017801fa2-
98149997> [Consulta: 3 de abril de 2019]
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propuesta de las periodistas de El Pais recogida y escuchada por el director, Antonio Caiio»,
reacciones similares a las descritas por Ana Requena (eldiario.es) «... hay un empuje
dentro de las redacciones, antes quizds eran periodistas solas intentando generar cambio den-
tro las redacciones, pero ahora las mas jévenes suben con mds fuerza y formacion, y el resto de
la redaccion lo recoge bien. En mi caso, he tenido el apoyo tanto de la direccion como de la re-
daccion...» Las periodistas estadounidenses consultadas también coinciden en apun-
tar que se sintieron apoyadas desde el primer dia. Para Monica Hesse (The Was-
hington Post) fue crucial no tener que presionar a nadie para que su posicién fuera
creada «este es un cargo que la direccion del periddico cred y yo simplemente apliqué, no tuve
que presionar a nadie... estos son unos temas que se querian cubrir» mientras que para
Alanna Vagianos (The Huffington Post) seguramente la creacidén de esta figura va aso-
ciada al hecho que trabaja para un medio que se autodefine como liberal y progre-
sista «en general, han sido muy comprensivos, este es un medio muy progresista. Recuerdo el
caso de Brock Turner, el nadador de Stanford, que se destapé en 2015, antes del movimiento
Hmetoo... algunos de mis colegas me dijeron que la audiencia no estaba lista para esa histo-
ria y de alguna manera esto me hizo retroceder un poco... pero creo que esto definitivamente ha
cambiado con #metoo. Creo que, en general, como reportera hay un espacio abierto para cubrir
estas historias y me senti apoyada desde el primer dia.»

5.2. ;CAMBIO DE PARADIGMA O ESTRATEGIA COMERCIAL?

Identificar si la proliferacion de estos nuevos roles profesionales con perspec-
tiva de género es para los medios un cambio de paradigma o una estrategia comer-
cial ha sido un elemento critico en este estudio de caso. Hemos buscado distintas
perspectivas, combinando preguntas en el cuestionario que permitieran discernir si
se trataba de un planteamiento o del otro. Finalmente, concluimos que las distintas
entrevistadas no consideran que sea una iniciativa excluyente, dicotémica. Al con-
trario, la percepcion uninime es de que se trata de una oportunidad profesional con
beneficios empresariales y para los lectores. Monica Hesse (The Washington Post) su-
geria que cargos como el suyo representan ante todo una oportunidad para el lector
«segitn mi modo de entender, definitivamente no es una estrategia de marketing ... para mi, y
creo que para mis editores, fue una oportunidad para tener conversaciones guiadas sobre ciertos
temas, para tratar de ofrecer herramientas de interpretacion de temas que durante mucho tiempo
habian sido confusos para mucha gente.» Alanna Vagianos (The Huffington Post) se mos-
tré incluso un tanto sorprendida por la pregunta puesto que el medio para el que
ella trabaja estd considerado muy progresista desde sus inicios «siempre hemos tenido es-
tos roles en el Huffington Post. Siempre ha sido un pilar de la forma en que este periédico cu-
bre las noticias, desde su fundacién. Pero es cierto que mds y mds personas estan cubriendo es-
tos temas ahora.»

En el caso de los medios espafioles, Ana Requena (eldiario.es) sefiald que em-
presarialmente el rol de redactora jefa de género otorga un prestigio afiadido al me-

https://doi.org/10.1387/zer.20738 77

ZER 47 (2019).indd 77 28/10/19 17:57:26



Susana Pérez Soler, Meritxell Roca Sales

dio al tiempo que permite alcanzar un nicho de audiencia que es significativamente
menor:«... en los ultimos afios hay un auge feminista general en la sociedad, que ha empu-
jado también a que sucedan cosas dentro de los propios medios de comunicacién. A eso hay que
sumar el auge de las redes sociales y la posibilidad de las audiencias de contactar directamente
con los medios. .. Esto hace a los medios mds conscientes de ciertos errores, entre ellos la necesi-
dad de tratar mejor los temas que interesan a las mujeres (...) Los medios de comunicacion, es-
pecialmente los progresistas, no son ajenos a este momento y han visto que cultivar una comu-
nidad de mujeres interesa también, aunque no vinicamente, a nivel empresarialy. Segiin Alicia
Gomez (RTVE) «... hay un cierto sentido de oportunidad porque hay un estado de gracia en
lo que es esta tercera revolucion feminista... creo que si estd en la cabeza de alguien que esto
es inicamente una estrategia y que luego se puede pinchar el globo, honestamente pienso que
se equivocan. Cuando los avances y las mejoras reparan situaciones que se vienen atrastrando
desde décadas y que son injustas, luego ya se quedan...».

Las distintas entrevistadas consideran estos cambios estructurales una oportuni-
dad con beneficios empresariales, pero, ;como afectd el movimiento #metoo? sfue
un pistoletazo de salida? Encontramos disparidad de opiniones, las entrevistadas de
medios espanoles coinciden en vislumbrar cierta correlacion entre este movimiento
y la irrupcidn de la figura de la editora de género, pero las entrevistadas estadouni-
denses no lo ven asi. Alicia Gémez (RTVE) insistia en el hecho de que «hace un
ano esto era impensable, esto es el ‘reflujo’ de todo lo que empezé en Estados Unidos con el
Hmetoo aunque habia un caldo de cultivo importante, una sociedad preparada para el cambio,
para la feminizacién de los contenidos y para el empoderamiento de la mujer... pero la sociedad
estaba preparada dormida, necesitabamos algo que nos despertara de una especie de resignacion
social. .. el movimiento H#metoo fue un interruptor.» En la misma linea se pronunciaba Pi-
lar Alvarez (EI Pafs) al afirmar que es innegable el contexto social con la creacién de
la corresponsalia de género: «la masiva participacion en las movilizaciones del 8 de marzo
en Espaiia, las protestas por la sentencia de La Manada o las denuncias contra el acoso sexual
del #MeToo y el #Cuéntalo aqui en Espaiia dan cuenta del momento que atraviesa el femi-
nismo en este nomentor.

Sin embargo, segin Alanna Vagianos (The Huffington Posf) temas como el
acoso sexual ya eran parte de la dieta mediatica antes de la irrupcion de esta cam-
pafia «No creo que haya una correlacion porque el #metoo fue un gran movimiento, pero
muchos medios ya estaban hablando sobre las agresiones sexuales. No creo que eso haya lle-
vado a la creacion de mas empleos, pero si creo que hay reporteros de noticias generales que
no estaban cubriendo temas de género y ahora lo estan haciendo mucho mds.» Monica
Hesse (The Washington Posf) admitia que su posicidn se cre6 al mismo tiempo que
surgia el movimiento #metoo aunque no considera que fuera una causa-efecto
«No puedo hablar sobre el por qué se cre6 mi posicion, aunque el trabajo se publicé alrededor
del momento en que el movimiento Hmetoo se convertia en parte del debate nacional. Pero
en términos de por qué queria tener el trabajo y por qué mis editores y yo lo considerabamos
tan importante, lo relevante es que finalmente éramos un pais que mantenia una conversa-
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cion franca sobre género y de una manera que realmente no habiamos visto antes, no habia
precedentes... por lo que empezamos a buscar oportunidades para tener este tipo de conver-
saciones en un _formato diferente.»

6. Conclusiones y futuras lineas de investigacion

El analisis de las entrevistas permite dibujar una aproximacién preliminar a los
principales retos y oportunidades de la figura de la editora de género. Como ya se
ha apuntado en la nota metodologica, la muestra analizada es muy pequefa y esto
presenta serias limitaciones para el estudio, sin embargo, este micro anilisis permite
plantear algunas ideas para el debate y a la reflexién, recogidas a continuacién segin
las categorias utilizadas en la guia de entrevista:

LA FIGURA DE LA EDITORA DE GENERO

Motivaciones de los cambios estructurales. La muestra analizada no permite co-
rroborar o rechazar la hipdtesis principal de este estudio que sugeria una posible mo-
tivacidon oportunista de los medios estudiados en la creacion de la figura de la editora
de género. Las distintas profesionales entrevistadas coinciden en sefialar que el caso
Harvey Weinstein (2016), el movimiento #metoo y la huelga feminista convocada
en Espafia el 8 de marzo de 2018 han sido catalizadores de este cambio estructural
pero no hay evidencias que sugieran que la creacidn de este rol responda a una ini-
ciativa comercial o de marketing.

Apoyo institucional. Se ha detectado la percepcion de que las entrevistadas
consideran que hay un apoyo incondicional por parte de sus companeros de redac-
ci6n, los editores jefe y los distintos drganos directivos.

Responsabilidad profesional. La creacién de la figura de la editora de género es
un gesto disruptivo pero también representa una oportunidad para repensar una pro-
fesidn (la periodistica) que juega un papel fundamental en la sociedad. El apoyo de
las nuevas generaciones de periodistas, educadas en la era de la informacién y la co-
municacién, ha sido critico.

DESARROLLO DE AUDIENCIAS Y COMUNIDAD
Audiencia. Se corrobora el apetito de la audiencia de los distintos medios ana-

lizados de cobertura de noticias con lentes violeta. A nivel estratégico, las editoras
apuestan por una aproximacién holistica y transversal.
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Riesgo de marginalizacién de contenidos. Se confirma la hipdtesis inicial segiin
la cual a menudo la cobertura de temas relacionados con el género se encasilla en
paginas web contenedores, algo que contradice el primer punto segin el cual las edito-
ras de género deben velar por la transversalidad de su rol%; algo distinto es el uso de
etiquetas o hashtags para la promocién e indexacion de contenidos.

Segmentacion. Los lectores de las piezas y/o secciones editadas por las editoras
de género tienen una audiencia mayoritariamente femenina, confirmandose asi otra
de las hipdtesis apuntada al inicio del articulo. Asi mismo, los reporteros y los edi-
tores son principalmente mujeres, constatindose la necesidad de trabajar por un en-
torno mas inclusivo en el que la cobertura mediatica con la Optica de género no sea
percibida como una tematica hecha por y para mujeres.

IGUALDAD EN EL MEDIO ESTUDIADO

Apoyo de la empresa y de la redacciéon. Todas las entrevistadas sefialan que han re-
cibido el apoyo incondicional de companeros asi como de supervisores y jefes directos.
Entienden la creacion de este rol como parte de una decision estratégica del medio.

Condiciones laborales y representaciéon de género. Pese a preguntar directa-
mente acerca de las condiciones laborales y de la representacién de la mujer en la
redaccién, sentimos que este debate se ha diluido en opiniones muy personales y
ninguna de las entrevistadas ha proporcionado datos que sustenten una u otra per-
cepcién. En el caso de las entrevistadas americanas adoptaron una posicidon extrema-
damente corporativa y nos refirieron a sus supervisores alegando que no se sentian
comodas discutiendo este tipo de detalles.

Este estudio preliminar ha abierto ciertos interrogantes acerca de las motivacio-
nes y las implicaciones que la figura de la editora de género tiene. Futuras investiga-
ciones deberan contemplar el estudio de otros medios, tanto espafioles como inter-
nacionales. Una de las primeras acciones que vamos a llevar a cabo es la ampliacién
de la muestra para recoger mas opiniones y de medios mas diversos, tanto geogra-
ficamente como ideolégicamente. También es necesario establecer una tipologia de
medios segin soporte puesto que anticipamos resultados distintos para los medios

3 Algunos ejemplos son: RTVE - Portal Todxs por igual <http://www.rtve.es/noticias/
todxsporigual/> [Consulta: 3 de abril de 2019]. EL PAIS - Cuenta de Twitter @elpais_fem <https://
twitter.com/elpais_fem> [Consulta: 3 de abril de 2019]
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nativos digitales con respecto de los tradicionales. Una tercera sugerencia para fu-
turas investigaciones es incorporar las percepciones de la audiencia mediante focus
groups y encuestas.
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