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Sintesi del treball

Aquest treball estara centrat en una investigacid sobre la figura de la dona en el mén del futbol,
des del punt de vista del tractament dels mitjans de comunicacié. La intencid és fer un estudi
exhaustiu de diversos mitjans de comunicacié per parlar sobre com el masclisme, que esta
inherent a la nostra societat i que té influéncia en la figura de la dona futbolista.

L'objectiu de la investigacido és parlar sobre quin és el llenguatge empleat als mitjans de
comunicacié en referéncia a les dones futbolistes, esclarir el paper que han jugat els mitjans de
comunicacid en relacié a la preséncia del futbol femeni i en I'evolucié de la seva visibilitat,
tenint en compte I'auge dels ultims anys.

Paraules clau: mitjans de comunicacid, visibilitat, futbol femeni, preséncia mediatica,
masclisme



1. Introduccio

El treball en el que a continuacié profunditzaré es tracta d'un estudi o analisi de com es
manifesta i quines repercussions té el masclisme en la dona futbolista. La investigacio es
centrara en establir quin és el paper dels mitjans de comunicacié en la seva visibilitat, basant-
me en el seu procés evolutiu, el qual ha anat creixent molt en la Ultima década.

Fa uns quants anys, quan el futbol femeni va fer el seu gran salt a I'exit i a ser mitjanament
reconegut per gran part de la poblacid, van comencar a créixer el nombre d’estereotips envers
les dones. Molts d'aquests, sind bé la gran majoria, de caire masclista. Es per aquest motiu que
I’estudi posara émfasi en el tractament i I’Us del llenguatge vers la imatge de la dona futbolista.

Aquest és un treball de camp basat en I'analisi exhaustiva de quatre mitjans de difusié de
contingut audiovisual: xarxes socials, cadenes de televisid, campanyes publicitaries i programes
informatius. Es tracta de recopilar el maxim d’informacié per tal de complir amb el principal
objectiu: esbrinar quin paper han jugat els mitjans de comunicacié en la visibilitat del futbol
femeni.

Per tal d’aconseguir aquest proposit, i tenint en compte que el seu paper és clau, he establert
una serie d’hipotesi que formen part del procés d’investigacid per arribar a unes conclusions
concretes al final de la recerca.

1. La imatge de la dona futbolista esta condicionada pel masclisme inherent a la societat

2. El futbol femeni té escassa rellevancia en els mitjans de comunicacié espanyols i
catalans

3. El llenguatge utilitzat als mitjans de comunicacié per fer referéncia al futbol femeni és
determinant en la seva percepcié

4. La difusié de contingut a les xarxes socials i les campanyes publicitaries juga un paper
essencial en la visibilitat de la dona futbolista

A partir d’aquestes premisses, he desenvolupat diverses preguntes de recerca que serviran per
establir una bona base a partir de la qual dur a terme la investigacid.

1. Perqueé té poca presencia mediatica el futbol femeni?



2. Quins han estat els factors de canvi que han impulsat I'auge del futbol femeni en els
ultims anys?

3. Quin paper han jugat els mitjans de comunicacio en la visibilitat de la dona futbolista?

4. Quinaincidéncia han tingut les xarxes socials i la difusié de campanyes publicitaries en la
presencia de la dona al futbol?

2. Marc teoric

2.1 Masclisme inherent a la societat

La tendéncia masclista és inherent a la nostra societat des dels seus inicis i es tracta d’un
comportament que “acaba afectant molts ambits de la nostra societat i en moltes ocasions és
tan subtil que s’aprecia com un masclisme invisible” (Pujol Pifirrer & Pedregal Pascual, 2017).

Tal com observen Pujol i Pedregal (2017), aquesta situaciéo comporta una serie de desigualtats:

El masclisme es presenta de moltes maneres. D’'una banda, les esportistes compten amb molt
poca representacio als mitjans de comunicacié i quan hi apareixen es tendeix a cosificar-les i
parlar més del seu fisic que de les seves fites esportives. D’altra banda, trobem una clara
diferéncia entre els equips masculins i els femenins: pitjors horaris d’entrenament, pitjors
equipacions, dificultats amb els patrocinadors, comparacions constants entre homes i dones i
cantics o insults referits a elles.

El mén ha estat sempre dominat per homes, i és per aixd que la dona ha estat sotmesa i
dominada per una societat patriarcal. Aquest pensament encara és present i ve acompanyat
d’una serie d’actituds i comportaments masclistes que, en cap cas, passen desapercebuts en el
mon del futbol.

La imatge de la dona futbolista esta molt condicionada per la manifestacié del masclisme en
forma de comentaris d’odi o situacions en les que es vulneren els seus drets. Danae Boronat ha
volgut plasmar algunes d’aquestes situacions en el seu llibre “No las llames chicas, llamalas
futbolistas”, on a més, ofereix una visid realista de 'evolucid del futbol femeni fins el 2021
(Boronat, 2021).



En un estudi recent Mahmoud (2016), va trobar que la percepcié de la dona és associada a
conceptes com: la sensibilitat, la submissid o la falta d’agressivitat; mentre que I'home es
relacionat amb la forga, I'éxit i considerat un atleta de debo. A més, els comentaris sobre les
dones “es centren en aspectes personals i no técnics”, tal i com explica Monica Figueras a un
reportatge a la CCMA (Prat, 2021).

Aquests comportaments posen de manifest la situacio de menyspreu en la qual es veuen
embolicades les jugadores d’arreu del mén, i també la necessitat d’'un canvi radical. Monica
Figueras conclou: “ Si existeixen estereotips en la societat, també ho faran en I'esport” (Prat,
2021). Per sort, el panorama futbolistic femeni esta comengant a patir certes renovacions i
millores que deixen entreveure un futur brillant.

Gandarillas, Bartolomé i Goémez (2011) van determinar que la dona ha estat subjecte durant
molt temps a la presa de decisions dels homes, i un cop va comencar a formar part del mon
esportiu, tots els seus passos van ser sotmesos als éxits dels homes i eren considerades
inferiors en tots els aspectes.

En relacié a situacions d’aquest tipus, va néixer el feminisme, un moviment que lluita a favor de
la igualtat entre homes i dones, i que discrimina qualsevol posicid de menyspreu. Aquest fet ha
tingut com a conseqliéncia que al llarg dels anys, moltes dones hagin simpatitzat amb aquests
ideals i que, poc a poc, s’estableixin unes bases menys tolerants vers comportaments
masclistes. La societat esta en constant canvi i evolucid, i es comencen a erradicar
manifestacions sexistes i estereotips que han acompanyat el génere masculi i femeni des dels
seus inicis.

La tesi doctoral de Mahmoud (2016) exposa que el desenvolupament de la figura de la dona
futbolista també esta subjecte a canvis constants, ja que es troba en una epoca de recuperacié i
creacié de la seva identitat. També té en compte els exits importants que les dones futbolistes
han aconseguit en aquests ultims anys, perd esmenta que la seva és una situacié encara
delicada.

El Futbol Club Barcelona (FCB) és un club que fa una aposta ferma pel futbol femeni, pel seu
futur i visibilitat. Malauradament, aquesta no és una situacié habitual a la gran majoria d’equips
de futbol femeni d’arreu del modn. L'actualitat futbolistica passa per un moment prou
controvertit si tenim en compte que hi ha equips de dones que estan aconseguint veritables
exits, com per exemple emplenar un estadi amb 91.000 persones; i d’altres que no tenen
suficient pressupost per tenir un estadi propi o pagar sous dignes a les seves jugadores.



2.2 Preséncia del futbol femeni en els mitjans de comunicacio

La Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA, 2023) va publicar el passat dia 9 de
mar¢ de 2023 un text en el qual fa publics dos informes realitzats pel Consell de I’Audiovisual de
Catalunya (CAC). Aquests, tracten la preséncia de la dona al mén de I'esport mitjangant I'analisi
de dades estadistiques i el CAC conclou que avui dia el telenoticies de TV3 dedica una quota de
pantalla del 10,4%, mentre que fa sis anys era només del 3,9%.

Per tant, I'evolucié de la presencia de la dona futbolista als mitjans de comunicacié és un fet
provat i en relacié a la investigacio realitzada per Salvans (2020), directament influenciat per la
incidencia que tenen aquests en la formacié de I'opinié publica. L’autora relaciona les teories
de I'agenda setting, el procés de framing i I'espiral del silenci amb la importancia que tenen
determinats temes a la societat.

Pel que fa a la teoria de I'agenda setting, Salvans (2020) defensa que té com a objectiu
“estudiar com els mitjans exerceixen influéncia en l'audiéncia i a la vegada la societat
mitjancant els temes considerats més importants i rellevants” (p. 9). Per tant, decideix a quins
temes donar més o menys importancia.

En el panorama mediatic actual es dona molta més cabuda a noticies relacionades amb el
futbol masculi, i seguint la teoria de I'agenda setting, aquest fet es dona arrel de I'analisi
d’audiencies i allo que demanda el public. Tenint en compte I'estudi de Salvans (2020), és aixi
com el futbol masculi s’ha consolidat com un dels esports més destacats, passant per sobre de
la resta de modalitats. A més del futbol femeni, al qual no se’l té en compte per aspectes com la
discriminacié mediatica o els estigmes socials.

Salvans (2020) debat sobre les funcions principals dels mitjans de comunicacié publics:

La televisid publica ha d’oferir un servei public i una informacié objectiva i verag sense centrar-
se en interessos [...] sense pensar en els patrocinis o els diners que puguin obtenir d’aquest i
basant-se simplement en la seva funcié d’informar a la societat. (p. 11-12).

Segons descriu Salvans (2020) en el seu estudi, la cobertura mediatica de la dona futbolista esta
clarament condicionada per la discriminacié i menyspreu de la seva figura al llarg de la historia,
i és per aquest motiu que avui dia no és una prioritat en els mitjans de comunicacio, que sén els
responsables de transmetre les informacions que rebra el public.



El procés de framing és molt similar a I’'agenda setting, ja que es tracta de I'accié que determina
la importancia de determinats aspectes. Ardévol-Abreu (2015) senyala en la seva investigacioé:

Aquest enquadrament esta present tant en la ment del periodista que escriu el relat noticids
com en la pega informativa que construeix, arribant fins al lector en un procés de descodificacid,
necessari per comprendre la noticia i la realitat a la que aquesta es refereix. (p. 425)

Per tant, trobem que la presencia de la dona futbolista als mitjans de comunicacié esta
estrictament condicionada a la consideracié de la importancia de determinats temes, a més de
I’enquadrament i criteri del propi periodista, que tindra conseqliéncies en la manera de rebre-
ho per part de I'audiéencia.

La difusié de continguts per part dels mitjans de comunicacié té una gran incidéncia en I'opinio
publica, i és responsable de la creacié de conductes i opinions considerades “correctes”, a partir
de les quals la societat adapta la seva forma d’actuar. Aquesta és la teoria de I'espiral del
silenci, que va crear Elisabeth Noelle-Neumann (1977), gracies a la qual és possible interpretar
I'actualitat dels mitjans de comunicacio.

Avui dia, el seguiment del futbol masculi és una conducta practicament majoritaria en els
mitjans de comunicacid, i en conseqiiéncia, en I'opinié de la societat. Trobem que la visié del
futbol practicat per homes és el que es considera com a “correcte” i que el futbol femeni és el
gran abandonat. En relacié al pensament de Noelle-Neumann (1977), quan es consolida una
opinié majoritaria com la correcta, la minoria amb altres opinions, adquireix un paper de
sotmetiment i silencia les seves opinions per la por a la exclusid social.

2.3 L’auge en el creixement de la dona futbolista

Fa aproximadament uns 5 anys que el futbol femeni ha esdevingut objecte d’atencid pel
panorama futbolistic, en part gracies als mitjans de comunicacié. L'evolucié d’aquests anys ha
estat possible gracies a la intervencié de les institucions, mitjans de comunicacid, clubs de
futbol i patrocinadors.

L'auge en el creixement de la dona futbolista no ha estat de cop i volta, sind que ha estat un
procés que ha comportat molts anys i esforcos per part de les jugadores, les quals han estat
lluitant per la igualtat des dels seus inicis. Avui dia I'aparicié de la dona als mitjans de
comunicacié és molt més habitual en relacidé a 5 anys enrere, per exemple.



Tot i que les condicions no sén encara equiparables amb el futbol masculi, es comenca a
endevinar un futur brillant. Actualment, el tant per cent de quota de pantalla del futbol femeni
esta en creixement, aixi com la participacio de la seva figura a debats o tertulies televisives.

Sense dubte, un dels avengos més interessants és l'increment de retransmissions de partits,
tant de La Liga Finetwork F, de la Copa de la Reina o la UEFA Woman’s Champions League
(UWCL), a més de I'assoliment dels drets per poder comentar-los de plataformes com DAZN o
Movistar Plus+.

D’altra banda, els clubs comencen a apostar pel futur del futbol femeni, mitjancant la formacid
d’equips de futbol base en la seva intencié de fomentar la preseéncia de la dona en el futbol. A
més, la gran majoria d’equips han apostat també per la creacié de comptes a les xarxes socials
més utilitzades: Instagram, Twitter o fins i tot, TikTok. Gracies a aquestes plataformes, la
visibilitat de la dona futbolista va en ascens.

Des de les principals institucions com la Reial Federacié Espanyola de Futbol (RFEF) es comencga
a donar un missatge clau: es té en compte a la dona. Poc a poc, inverteixen en millorar les
comoditats en les que es troben les jugadores: instal-lacions, transport, equipacions i salaris.

Es possible oferir aquestes facilitats a les jugadores gracies a la firma de contractes amb grans
patrocinadors, com Adidas en el cas de la Seleccié Espanyola. A mesura que avancen els anys i
el futbol femeni comenca a ser mostrat al mén, apareixen patrocinadors disposats a invertir en
les seves competicions, a més d’equips o jugadores en concret.

Aguest factors sén els principals impulsors de canvi i millora de les condicions del futbol femeni
en els ultims anys, fets que han provocat el creixement de la competitivitat en diferents
tornejos. La major presencia de la dona ha tingut com a conseqiiéncia I'aparicid
d’esdeveniments que resulten impensables fa uns anys enrere.

El futbol femeni ha batut records d’assistencia arreu del mén en aquestes dues ultimes
campanyes (2022 i 2023). El primer d’ells va tenir lloc a I'estadi de Wembley a Londres, on es va
registrar una xifra de 87.192 espectadors, segons publica Hidalgo (2022). Aquest fet, pero, es
va tornar a repetir en dues ocasions, tot i que aquest cop amb el FCB femeni com a
protagonista.

Per primer cop a la historia, el FCB va cedir |'estadi Spotify Camp Nou a 'equip femeni del seu
club per a disputar el partit de quarts de final de la UWCL. Va suposar una auténtica bogeria



pels aficionats barcelonistes, els quals van gairebé van emplenar I'estadi fins el maxim, amb
91.553 espectadors.

Bronstein (2022) afirma que l'auge d’aquest moviment esta essent una auténtica bogeria
especialment pel FCBarcelona, el qual va passar d’assolir el record d’aficionats a I'estadi Johan
Cruyff (5.413), a aconseguir el record mundial d’assisténcia en un partit de futbol femeni, amb
91.648 aficionats, tal com esmenta Hidalgo (2022) en el seu article.

Actualment la gran majoria de la poblacié fa Us del que anomenem xarxes socials, una serie de
plataformes utilitzades per compartir qualsevol tipus de contingut amb la resta del mén. Sén
utilitzades principalment com a divulgadores d’informacié en format audiovisual i resulten ser
extremadament efectives.

Aguesta permanent exposicié té com a conseqiiéncia que el contingut sigui consumible per Ia
resta d’usuaris de manera constant, és a dir, és possible visualitzar qualsevol imatge tantes
vegades com es vulgui, on i quan sigui. Es tracta d’'un fenomen d’immediatesa que esta subjecte
a una millora constant.

D’aquesta manera, les xarxes socials conformen un cercle virtual a través del qual és possible la
connectivitat, no només constant, siné immediata. D’aquest fenomen s’aprofiten la gran
majoria d’empreses del mén per mostrar el seu producte a I'aparador mundial.

Aixi, I'empresa del FCB, que ofereix com a producte la seva entitat, aconsegueix vendre tot
tipus d’estimuls als seus seguidors. Ho fa principalment a través dels seus comptes d’Instagram,
Twitter i TikTok, tres de les plataformes més potents avui dia.

Només el seu perfil d’Instagram reuneix 119 milions de seguidors, i és un dels més seguits de la
plataforma. Aqui és on explota la seva capacitat per vendre merchandising, mostrar I'Gltima
hora de I'equip o informar sobre els partits. La seva feina és prou important per mantenir el
club en el punt de mira social, i més si tenim en compte que ho ha de fer per partida doble, és a
dir, per I'equip de futbol masculi i femeni.

Si ens remuntem al voltant de tres o quatre temporades enrere, no trobarem cap registre de la
trajectoria de I'equip femeni a les xarxes socials. En aquell moment no es focalitzava I'atencio
d’igual manera a la seccié femenina, perd0 sembla que avui dia esta en auge. La majoria
d’informacio es dona mitjancant stories o post, i és aquesta la manera a través de la qual
connecten amb el public.
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Les noves tecnologies han suposat un canvi radical en la manera de fer arribar continguts a la
resta del mén, a més de la creacié de plataformes a partir de les quals expressar diverses
opinions lliurement. Gandarillas et al. (2011) van trobar que el llenguatge és el motor de canvi
de la nostra realitat, i és només a través de les paraules que podem aconseguir marcar la
diferencia amb el futur proxim.

D’aquesta manera, Gandarillas et al. (2011) plantegen algunes de les idees suggerides per
organitzacions com la UNESCO, el Consell Europeu i el Parlament Europeu, per tal de fer front al
tracte sexista del llenguatge esportiu que té lloc a mitjans de comunicacid, xarxes socials i

patrocinis de campanyes publicitaries, entre d’altres.

a) Utilitzar termes femenins per denominar a les professionals i esportistes, amb
les seves concordances en femeni

b) Evitar la utilitzacié del terme “dona” abans del titol professional

c) No utilitzar el masculi de veus sexuades com a terme genéric que engloba a
dones i homes

d) Evitar els prejudicis sexistes i els estereotips associats al genere femeni
e) Reconeixer el valor propi de les esportistes i no comparar-les amb els esportistes

f) Utilitzar un tractament simetric amb homes i dones

3. Metodologia

3.1 Analisi de mitjans de comunicacié

Per tal d’esclarir els objectius d’aquest Treball de Fi de Grau, es realitzara un analisi exhaustiu
de diversos reculls audiovisuals, tant catalans com nacionals. La investigacid es centrara
principalment en quatre ambits: xarxes socials, programes de televisid, informatius televisius i
patrocinis de campanyes publicitaries.
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Es tractara en profunditat la diferéncia entre la difusié que es fa del futbol femeni en
contraposicié al masculi tenint en compte I'auge dels ultims anys i analitzant de quina manera
ha evolucionat aquesta inclusié als mitjans de comunicacid.

3.1.1 Xarxes socials

En relacidé a les xarxes socials, la investigacié es centrara exclusivament en I'exemple del FCB,
posant emfasi en diversos aspectes diferencials. La recerca tindra en compte dades actuals,
perd també de fa uns anys per tal de tenir una visié6 més amplia de la trajectoria de seguiment
del club.

En primer lloc, es tractaran els comptes d’Instagram del club: @fcbarcelona® i @fcbfemeni?, a
través de premisses com: el nombre de seguidors, la quantitat i qualitat de post, stories, reels i
destacades publicades, i el nombre de likes i visualitzacions d’aquestes.

El compte de I'equip del FCB masculi té un total de 119 milions de seguidors, mentre que el
femeni actualment arriba als 4,5 milions. Aquesta xifra no esta gens malament si tenim en
compte I'espectacular creixement dels ultims anys. En I'estudi realitzat per Angulo (2022), el
compte tenia 3.413.080 seguidors. Per tant, s'observa un augment de més d’un milié en un
periode curt de temps.

El FCB (2023) assegura que I"'equip no deixa d’assolir records i que sén els millors nUmeros que
cap equip esportiu femeni ha registrat en tot el mén. Es tracta de tot un fenomen de masses,
tal com exposa diari SPORT (2021), “el futbol professional femeni demostra que té un gran
potencial tant al terreny de joc com a les xarxes socials”.

Tot i que el compte principal del club esta assolint xifres estratosferiques, el femeni no es
gueda pas enrere i comenca a adoptar mesures igualitaries, com per exemple la introduccié de
contingut d’entreteniment extra (stories, reels i stories destacades). Aquestes petites dosis
d’informacio fan que sigui molt més facil seguir la trajectoria de les jugadores de I'equip, ja que
ara es possible veure-les gairebé en la mateixa mesura que a I’equip masculi.

Els continguts comencen a estar dedicats també a I'alineacié abans del partit, a poder veure
imatges de les jugadores mentre realitzen els entrenaments i fins i tot a acompanyar-les mentre
baixen de I'avidé o accedeixen a I'hotel de concentracid en les seves expedicions. Es tracta de

1 Compte oficial d’Instagram de I'equip masculi del FCB: https://www.instagram.com/fcbarcelona/
2 Compte oficial d’Instagram de I'equip femeni del FCB: https://www.instagram.com/fcbfemeni/?hl=es
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petites diferencies que marquen I'inici d’'una época on totes dues seccions podran ser tractades
de la mateixa manera.

El nombre de publicacions queda molt lluny de ser similar, ja que s’observa una clara diferéncia
entre les 18.340 de I'equip masculi i les 5.045 del femeni. En aquest cas s’ha de tenir en compte
la data de creacid del compte, ates que el FCB femeni comencga a publicar contingut I'any 2015,
mentre que el masculi ho va fer I'lany 2013, d’acord amb una publicacié del diari SPORT (2015).

Només hi ha dos anys de diferéncia entre la creacié de tots dos comptes, pero aquest no és el
tret diferencial al qual vull fer referencia. El FCB (2019) defensa que “per construir el futur que
volem, necessitem difondre el futbol femeni, fer-lo visible, fer-lo arribar al public i permetre
gue els patrocinadors [...] trobin sentit i tornada a la seva inversié”. Doncs, si la implicacié no és
la mateixa, és impossible que existeixi cap tipus d’igualtat d’oportunitats.

Avui dia, tots dos comptes coincideixen en I'Us d’eines per augmentar els seus ingressos, com
poden ser per exemple els reels. El llangament d’aquesta opcié de video curt a la plataforma
d’Instagram va fer que canviés lleugerament la manera en la qual compartir continguts.

Segons les declaracions del FCB a la plataforma web de Meta (2021), “Reels nos permite
centrarnos en un momento especifico: los momentos madas importantes, destacables y
potencialmente virales de entre todas las opciones de contenido posibles”. D’aquesta manera,
aprofiten per emetre contingut de visualitzacié rapida per tal de fer-la funcionar entre el public
més jove, aprofitant la difusid que pot tenir a la resta d’usuaris.

El nombre de visualitzacions del compte de I'equip femeni va en augment, i és aixo és gracies a
la millora exponencial de tots els factors mencionats anteriorment. Malauradament, I'objectiu
final encara no s’ha complert. EIl CAC (2020), la Generalitat de Catalunya i la CCMA, han
impulsat una campanya anomenada #ThoEstasPerdent amb la qual pretenen donar més
visibilitat:

L'objectiu de la campanya és promoure una preséncia més gran de les dones esportistes als
mitjans, contribuint aixi a avancar a cap a la plena igualtat, trencar estereotips socials i mediatics
respecte de I'esport femeni i posicionar-lo com un contingut d’interes i capa¢ d’atraure grans
audiéncies.

En segon lloc, es fara una recerca als comptes masculi i femeni del FC Barcelona a la plataforma
de Twitter, sota els usuaris @FCBarcelona® i @FCBfemeni®, respectivament. Es focalitzara

3 Compte oficial de Twitter de I’equip masculi del FCB: https://twitter.com/FCBarcelona
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I'atencio en el nombre de seguidors, les visualitzacions i les interaccions dels comptes. A més,
es tindra en compte el tipus de contingut que es penja a la xarxa i la seva freqliéncia.

De la mateixa manera que a Instagram, existeix una gran diferéncia en el nombre de seguidors
de tots dos (21,2 milions i 959,5 mil), tot i que en aquest cas és molt més amplia. Tots dos
comptes sén molt actius i ofereixen tot tipus de contingut als usuaris: fotografies d’equip i
individuals, minut a minut dels partits, seguiment dels jugadors/es (entrenaments, prévies de
partit...).

Fa molts anys que existeixen diversitat d’opinions respecte a I'aparicio de la figura de la dona en
el mén de l'esport, i és per aquest motiu que és necessari analitzar quin és el seu paper,
especialment per provar que es troben en situacié d’inferioritat en molts aspectes.

La visibilitzacié que té I'’equip de futbol femeni del FCB és, malauradament, molt poca encara.
Avui dia, la gran majoria d’equips de futbol femeni no poden tant sols aspirar a semblar-se a
aquest, principalment perquée no tenen a I'abast aquest tipus d’eines. Parlem de que el FCB és
un dels equips més reconeguts del mén, i per tant, té la capacitat d’impulsar qualsevol
producte a I'éxit. En aquest cas, ha estat més facil visibilitzar I'equip de futbol femeni perquée
compten amb molts seguidors a les seves xarxes socials i amb un gran equip de jugadores
professionals, aixi com una excel-lent acadéemia de futbol.

Tots aquests factors han fet possible que I'equip femeni sigui reconegut per milions de
persones, en contraposicié a la gran majoria d’equips d’Europa i de La Liga Finetwork F. El Reial
Madrid Femeni i I’ Atlétic de Madrid Femeni també sén equips forca reconeguts a Espanya, tot i
gue tots dos queden bastant lluny del FCB pel que fa a les xifres.

A continuacid es realitzara un estudi aproximatiu de la preséncia de I'equip de futbol femeni del
FCB a dues de les plataformes més destacades del panorama mundial: TikTok i YouTube. Pel
qgue fa a la primera d’elles, trobem que la creacié del compte associat a I'equip femeni és molt
recent, d’aquest mes de mar¢ de 2023.

Per tant, podem comprovar que existeix una certa desigualtat en relacié a la difusié de
contingut relacionat amb I'equip, sobretot si tenim en compte que es tracta d’una de les eines
de marqueting més eficients (videos de curta durada), i que el club ha estat desaprofitant a
I’hora de no oferir un espai per a les jugadores.

4 Compte oficial de Twitter de I’equip femeni del FCB:
https://twitter.com/FCBfemeni?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
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On si tenen una mica de participacio des de fa uns mesos és al compte de YouTube’ del FCB. La
major part de videos publicats fan referéncia a I’equip masculi, tot i que recentment comenca a
compartir alguns dedicats als millors moments dels partits del femeni, a més de la realitzaci
d’alguns més divertits, com per exemple challenges entre les companyes d’equip.

Aquesta iniciativa és molt encertada i no només promou la visibilitzacié del futbol femeni, sind
que I'apropa cada cop més a la idea del que hauria de ser. Malauradament, aquest pas a les
xarxes socials no és suficient. Segons la investigacid recent de Ripoll (2022), encara que el futbol
femeni esta creixent de manera exponencial, la invisibilitat de les jugadores als mitjans de
comunicacio segueix molt present.

3.1.2 Cadenes i programes de televisid

Aquesta investigacié posara també el focus en I'analisi d’'una série de programes i informatius
de televisid, a partir dels quals valorar quin és el paper de la dona futbolista en els principals
mitjans de comunicacié. L'objectiu és esbrinar quina repercussié tenen aquests en la
visibilitzacio del futbol femeni, quina és la freqlieéncia en la que apareixen en pantalla i quant de
temps es dedica a aquesta seccid.

La tria de programes per analitzar no és aleatoria, es divideix en dues seccions principals: dues
cadenes soén d’ambit catala i de domini public, mentre que les altres dues formen part de
I’'ambit nacional i d’'una empresa de caracter privat. D’aquesta manera, la investigacié permet
obtenir dades de dos bandes completament oposades i aixi cobrar més rigor i realisme.

Barca TV i Esport3 sén dues de les cadenes més destacades del panorama catala, ja que
ofereixen cobertura de tot tipus d’esports. En relacié a la cadena de Bar¢a TV, tal i com el seu
nom diu, es dedica exclusivament a emetre contingut del FCB. El seu material audiovisual esta
enfocat, en la seva majoria, a I'’equip masculi.

Arrel de I'analisi de les seves xarxes socials s’ha pogut observar com, poc a poc, I'index
d’informacions sobre I'equip femeni es va acostant a la igualtat amb el masculi. En aquest cas,
es dedica un espai especific per adjuntar la retransmissié de partits, resums o documentals
dedicats a jugadores en concret®.

5 Canal oficial de YouTube del FCB: https://www.youtube.com/@FCBarcelona/videos
6 Secci6 dedicada als Ultims continguts destacats de I'equip femeni del FCB a Barca TV+
https://barcatvplus.fcbarcelona.com/es/categoria/2413902/femenino-ultimos-contenidos-destacados
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D’altra banda, Esport3 és una cadena de televisié que no esta centrada en un sol equip, sind
gue abasta multitud de clubs i disciplines esportives. Té una programacié molt amplia, pero
I'analisi estara centrat en tres en concret: Tot Costa, Onze i Esport Club.

Tot Costa és un programa que analitza I'actualitat esportiva diaria, conduit per Jordi Costa i
Sonia Gelma. Amb un simple cop d’ull a la seva pagina web oficial, es pot observar una clara
mancanca de noticies i reportatges sobre futbol femeni’. Només tres dels dos-cents seixanta
articles publicats a la seva web tenen relacié amb la dona futbolista, i cap d’ells es tracta d’un
analisi post-partit de I'equip femeni, croniques ni noticies d’udltima hora, de la mateixa manera
qgue si que se’n dediquen a I'equip masculi. S6n exclusivament dedicats a fitxatges de dues
jugadores de I'equip.

En els programes (radiofonics) es tracten les novetats del mén de I'esport, i inclouen el futbol
femeni a les seves tertulies. Tot i que el percentatge d’aparicidé hauria de ser molt més elevat
per arribar a la equitat amb la seccié masculina. El passat 22 de marg¢ de 2023, els tertulians de
Tot Costa analitzen breument el partit de la UWCL entre el FC Barcelona i I’AS Roma&. Aquest és
un bon exemple de com actualment la dona futbolista esta comencant a tenir més presencia en
els mitjans de comunicacié. De moment, de manera breu, perd s’esta comencant a tenir en
compte.

L'Onze és un programa d’entreteniment esportiu que s’emet actualment a la cadena televisiva
Esport3. Només tres dels primers setanta cinc capitols penjats a la seva pagina web fan algun
tipus de referéncia al futbol femeni, tot i que parlen exclusivament del I'equip femeni del FCB.
Per tant, s’observa una clara referéncia a donar visibilitat a noticies relacionades amb aquest
equip, oblidant tota la resta que forma part del panorama futbolistic femeni.

A més, aquests tres programes no estan dedicats a I’analisi dels seus partits, sind a I'entrega de
la pilota d’or a la capitana de I'equip, Alexia Putellas; i a la polémica que va haver per la no
entrega de medalles a les campiones de la Copa de la Reina, per part dels membres de la RFEF.
L’Gnic dels tres que té un cert to inclusiu és “Seran gladiadores”, atés que parla sobre la situacié
de l'equip a les rondes eliminatories de la UWCL i proporciona als oients informacio
actualitzada sobre la seva trajectoria®.

7 Seccié del portal web de la CCMA dedicat al programa de radio Tot Costa. https://www.ccma.cat/catradio/tot-
costa/

8 Programa radiofonic de Tot Costa que serveix d’exemple per analitzar la presencia de la dona futbolista als
mitjans de comunicacio

9 Seccié del portal web de la CCMA dedicat als capitols del programa Onze.
https://www.ccma.cat/tv3/onze/capitols/
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L'Esport Club és un dels més destacats d’aquesta cadena, ja que es caracteritza per generar
tertulies i debats al voltant de temes d’ultima hora del panorama esportiu. No obstant, d’igual
manera que els dos programes als quals s’ha fet referencia amb anterioritat, no es dona el
mateix espai al futbol femeni en quant a cobertura informatival®. En relacié a aquest fet,
Andujar (2018) senyala el segiient a la seva investigacio:

Se produce un trato asimétrico, no solo por el nimero de informaciones que se les dedican, sino
también por el enfoque utilizado, donde se produce una narracién muy estereotipada e incluso
una trivializacién de los contenidos. A pesar de los logros de las deportistas, éstas aparecen
poco y mal representadas en los medios de comunicacién, algo que esta estrechamente
relacionado con la vision y configuracién masculina de los medios de comunicacion.

La seva presencia no és diferent en el cas d’empreses privades com DAZN o Movistar Plus+.
Aquestes dues formen part del panorama esportiu nacional, i son dues de les opcions de
retransmissid en directe triades amb més freqliencia pels fanatics del futbol. Es tracta de dos
canals de televisio privats, el que significa que tothom que vulgui gaudir del seu contingut, ha
d’abonar una quantitat de diners mensual per obtenir la subscripcid.

Movistar Plus+ ofereix dos canals principals (LaLigaTV i Liga de Campeones), tots dos dedicats
exclusivament a la retransmissié de partits de futbol masculi de les lligues Santander i
Smartbank (primera i segona divisid, respectivament), i de les lligues europees: UEFA
Champions League i UEFA Europa League. A més, també proporciona la cobertura de tots els
partits de la competicid espanyola de La Copa del Rey 1.

Amb la cobertura excepcional que té de les principals competicions de futbol, sembla increible
gue no cobreixi cap del femeni. Desgraciadament, aquest fet no és sorprenent i un cop més
gueda en evidéncia la poca incidéncia que tenen els mitjans de comunicacié en I'esport femeni,
i més en concret, en el futbol femeni.

Pel que fa les competicions del masculi, la nova plataforma DAZN només emet les lligues
Santander, Smartbank i Premier League (Anglaterra). En comparacié amb Movistar Plus+, no té
drets d’emissid de les lligues europees masculines. En canvi, si que els té per emetre la lliga
espanyola femenina, La Finetwork Liga F, i '’europea femenina, la UWCL'?,

10 5ecci6 del portal web de la CCMA dedicat als capitols del programa Esport Club
https://www.ccma.cat/tv3/esport-club/capitols/

11 plataforma web de futbol a Movistar Plus+

12 plataforma web de futbol a DAZN
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Aquest és un avenc excepcional pel que fa a la valoracié del futbol femeni entre el public. Es un
gran pas cap a la igualtat de tractament respecte a la retransmissio de partits de futbol dels
equips masculins d’arreu del mén, i en especial del territori espanyol. El nostre pais és un dels
gue més recolza el futbol femeni, juntament amb paisos com Franca, Anglaterra, Estats Units o
Alemanya; pero tot i aixi no és ni de bon tros equitatiu.

El fet que una plataforma tant potent com DAZN trobi rendibilitat en I'emissié d’aquestes dues
competicions és una gran noticia pel futur de les dones futbolistes, i aixi ho expressa a través
del seu compte de Twitter?3.

3.1.3 Informatius d’esports

Les mostres que s’analitzaran a continuacié tenen com objectiu centrar-se només en les
seccions d’esports que s’emeten als programes informatius de tres cadenes espanyoles. Una
d’elles (TV3) és especifica del territori catala i de domini public, mentre que les altres dues
(Cuatro i Telecinco) pertanyen a la televisié nacional i 'empresa privada, Mediaset Espafia.

Es realitzara un estudi comparatiu entre el genere masculi i femeni per determinar els index
d’aparicié als mitjans de comunicacié prenent com a referéncia els estudis d’Andujar (2018) i
Ortega i Miguel (2016) realitzats previament. L’analisi es centrara en I'area esportiva del futbol i
en un periode compres de 10 dies, de I'1 al 10 d’abril de 2023.

Es dura a terme tenint en compte les variables seglients:

a) Dades d’identificacié
Aqguest és el primer punt a tenir en compte per tal de dur a terme I'analisi correctament. Es
valorara la data d’emissid de I'informatiu, aixi com la cadena de televisid on es transmet i el dia
de la setmana. Aquestes dades sén molt rellevants perqué marquen la diferéncia de contingut
segons si es tracta d’un dia laborable o cap de setmana, atés que el focus d’informacid canvia

segons el dia i la cadena on s’emet.

b) Genere dels protagonistes

13 Tuit de @DAZN_ES on anuncia que ha adquirit els drets de la Primera Divisié Femenina pels proxims 5 anys
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L'analisi classifica el nombre de vegades que s’emeten noticies d’homes i dones. La quantitat
d’aparicions a l'informatiu segons el genere dels protagonistes és una dada clau per analitzar la
diferéncia (o no) en la difusié de noticies de futbol i determinar quin és el que preval.

c) Importancia de la noticia

Aquest apartat esta estrictament dedicat a estudiar aspectes més concrets de I'informatiu i es
divideix en tres parametres: la durada, I'aparicié al sumari i I'ordre. Aquesta petita classificacié
permet organitzar els continguts de manera més analitica i també estableix: la quantitat de
temps dedicat en pantalla per noticia i génere, el nombre de noticies que apareixen al sumari
(diferenciant-les per génere) i quin és el seu ordre d’aparicié en pantalla.

d) Ambit competitiu

Aguesta variable determinara I'ambit competitiu d’entre la quantitat de noticies futbolistiques
d’un informatiu. Es diferenciara entre tres territoris de competicié habituals: nacional, europeu
i internacional. Aquesta distincid sera rellevant a I’'hora d'avaluar si I'emissié d’una determinada
guantitat de noticies té a veure amb el lloc on es produeixen.

e) Motiu de la noticia

Tenir en compte que és el que tracta cada noticia és molt important per tal d’observar com és
el tractament dels mitjans de comunicacié sobre cada genere en especific. L'objectiu és
desglossar les diferents informacions per després determinar si estan enfocades des d’un
interés huma o estrictament esportiu.

3.1.4 Patrocini de campanyes publicitaries

Per tal de completar aquest analisi, a continuacio es fara especial mencié a un dels fenomens
més potents en quant a la difusid de novetats: les campanyes publicitaries. Aquest estudi es
centrara en tres de les marques esportives més reconegudes: Nike, Adidas i Puma. La finalitat
es investigar com sén aquestes, a partir de variables com: la quantitat d’anuncis segons el
génere, I'objectiu que proposen i I'impacte que tenen en la societat.

La recerca es dura a terme a xarxes socials com Instagram, Twitter i TikTok, ja que sén algunes
de les plataformes més utilitzades per la difusié de campanyes publicitaries. A més, també es
tindra en compte el patrocini d’aquestes a través d’anuncis a la televisié o a YouTube.
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La plataforma web de Nike es divideix en seccions que utilitzen per patrocinar botes de futbol,
equipacions d’equips i roba d’esport. En aquests apartats s’observa clarament una tendeéncia a
utilitzar la figura masculina per patrocinar el futbol en general, ja que és només en alguns casos
gue una dona apareix modelant un conjunt.

A més, la pagina inicial de la web esta protagonitzada per imatges i videos d’homes, tret d’un
apartat anomenat Clubs exclusius. Es mostren imatges de diferents equips, on apareixen homes
i dones representants d’algunes categories del club. Aquestes sén imatges de germanor, on
gueda patent la intencié d’incloure les dones en el marc futbolistic, i també com a imatge de
patrocini4.

Es dona la mateixa situacid a les xarxes socials de la marca (Instagram, Twitter i TikTok). En
aquest cas, I'analisi es realitzara en base a dos comptes: el principal i el que esta exclusivament
dedicat al futbol.

A la xarxa social Instagram, la marca Nike'>, presenta una quantitat de post, reels i stories
segons el geénere masculi i femeni repartida, majoritariament, de manera equitativa. Pel que fa
al compte associat al futbol ¢, aquesta narrativa es repeteix. L’aparicié de dones en campanyes
publicitaries a les xarxes socials és ja una realitat, i en els ultims anys aquest fet s’ha anat
accentuant.

A Twitter, la marca planteja un pla de difusid molt semblant, amb la publicacié de videos i
imatges de manera practicament igualitarial’. La dona futbolista apareix a campanyes
publicitaries de samarretes o botes de futbol, un fet sense precedents ja que la seva imatge no
va ser present als anuncis fins I'any 2019 aproximadament. Avui dia la seva preséncia és
habitual també a TikTok%, on es realitzen videos de curta durada i de caire més divertit. Son
peces audiovisuals amb un to més original, i també permeten a I'espectador poder conéixer les
jugadores professionals de les principals lligues.

La plataforma YouTube és la més utilitzada per difondre contingut de llarga durada, és a dir,
anuncis més elaborats i els que poden ser emesos també a la televisid. De la mateixa manera

14 pagina web oficial de la marca Nike. https://www.nike.com/es/futbol

15 Compte oficial d’Instagram de la marca Nike. https://www.instagram.com/nike/

16 Compte oficial d’Instagram de la marca Nike football. https://www.instagram.com/nikefootball/?hl=es
17 Compte oficial de Twitter de la marca Nike football.
https://twitter.com/nikefootball?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor

18 Compte oficial de TikTok de la marca Nike- https://www.tiktok.com/@nike?lang=es
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que a la resta de plataformes on Nike penja el seu contingut, al compte Nike Football a
YouTube??, la dona futbolista apareix en nombroses ocasions.

Fa 4 anys van comencar a apareixer figures destacades com Alex Morgan o Sam Kerr, perd era
gairebé I'Gnica vegada que formaven part de les campanyes publicitaries?’. Aquest ultim any
s’ha fomentat la participacié de la dona mitjancant videos com el d’una nena presentant la
secci6 Extra Time?! al canal Nike Football, o I'episodi dedicat en exclusiu a I’Alexia Putellas??.

L’any 2018, el FCB va realitzar un anunci en col-laboracié amb Nike on va comptar només amb
la participacié d’una dona, Lieke Martens, estrella de I'equip del FCB femeni del moment?3. En
canvi, aquest any 2023 Nike ha elaborat un video protagonitzat per grans estrelles del futbol
mundial. Tot i que la majoria sén homes, 4 de 10 sén dones. En aquest cas, es pot observar el
progrés, ja que gairebé s’assoleix I'equitat representativa entre homes i dones futbolistes?*.

La seglient marca de roba i calcat esportiu, Adidas, sera també objecte d’analisi per tal
d’esbrinar quin és el seu grau d’incidéncia en la visibilitat de la dona futbolista. En primer lloc,
es tindra en compte la seva pagina web, ja que és un dels principals atractius a I’'hora de
comprar els seus productes. En conseqiiéncia, també es tracta d’un aparador on mostrar a les
futbolistes professionals de la mateixa manera que es fa amb els homes?®.

En aquest cas, es pot observar una certa equiparacié en el nombre d’aparicions d’homes i
dones en el patrocini dels productes. Aquesta situacié és molt positiva de cares al creixement
d’importancia del futbol femeni en el panorama internacional i també pel reconeixement de la
presencia de la dona en I'esport.

L'increment d’anuncis i estimuls audiovisuals que fan referéncia a la dona futbolista a xarxes
socials com Instagram, Twitter i TikTok és ja una realitat consagrada i assoleix numeros
impensables fa relativament més de 5 anys.

19 canal oficial de YouTube de la marca Nike. https://www.youtube.com/@nikefootball

20 video protagonitzat per Alex Morgan, una de les primeres aparicions de la dona futbolista a campanyes
publicitaries. https://www.youtube.com/watch?v=Uu4BzRuu_UE

2 Secci6 “Extra Time” with Jazzy Guerra al <canal de VYouTube de Nike football.
https://www.youtube.com/watch?v=5WZ4Wic_Mx4

2 “What are you working on?”. Episodi dedicat a Alexia Putelles. https://www.youtube.com/watch?v=-
wTkczGFGbc

23 https://www.youtube.com/watch?v=s62vio9bZvo

24 Football Verse compta amb la presencia de les dones. https://www.youtube.com/watch?v=6p4SeR3pliM

25 pagina web oficial de la marca Adidas. https://www.adidas.es/futbol
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Tot i que es segueix apostant per una gran majoria d’anuncis en solitari protagonitzats per
homes d’éxit com Leo Messi, cada cop amb s’integra la dona amb més freqiiencia i prova d’aixo
és |'estadistica que afirma que 10 de cada 30 publicacions a I'Instagram d’Adidas®® fan
referéncia o son protagonitzades per dones.

L’analisi del perfil de la marca Adidas a la plataforma YouTube serveix com a exemple perfecte
per justificar I'evolucié de la presencia de la dona futbolista a les campanyes publicitaries. Hi ha
un total de 104 videos adjunts al compte, els primers van ser publicats fa 6 anys, és a dir I'any
2017. La totalitat de videos des d’aquest any fins el 2021 estan centrats en I'explicacié
d’histories personals de jugadors o repartits en episodis on es realitzen reptes entre futbolistes
coneguts?’.

Doncs, la primera aparicié de dones en patrocinis de la marca no va ser fins fa dos anys, en un
anunci on apareixen homes i dones lluint samarretes de diferents equips, tot donant un
missatge d’inclusié al mon. L'aparicid de dones en els seus videos és practicament inexistent, ja
gue només ho fan en 3 ocasions i en cap cas focalitzant I'atencié en histories personals, de
superacié o en quant al joc en especific.

En aquest cas, el tractament de la dona futbolista és més aviat com a un complement i no és
pas valorada pel seu esfor¢ i valia com a jugadora. La seva imatge és vinculada amb el
moviment feminista o racista, atés que es tracta d’'un tema transgressor i d’especial necessitat
d’atencié.

Es tracta d’'un problema d’enfocament en quant als interessos i prioritats de la propia marca, la
qual és comparable amb Puma en alguns aspectes. Un dels aspectes diferencials amb Adidas és
la creacié d’una linia de botes de futbol realitzades exclusivament per a les dones. Aquest és un
fet innovador ja que s’esta donant importancia a la seccié femenina i esta permetent que
tinguin el seu propi espai de creacié i venta de productes.

La seva pagina web combina a la perfeccid I'espai dedicat tant per homes com per dones pel
qgue fa al patrocini de roba i calcat pel futbol, de la mateixa manera que a les xarxes socials.
Aguesta marca es caracteritza per la difusié de contingut audiovisual inclusiu, com és I'exemple
de YouTube, on la marca dedica una série de campanyes protagonitzades per dones futbolistes
conegudes. A més, també han creat una secci6 anomenada #SheMovesUs on realitzen
entrevistes i reportatges a jugadores professionals?®.

26 Compte oficial d’Instagram de la marca Adidas. https://www.instagram.com/adidasfootball/
27 Canal oficial de YouTube de la marca Adidas. https://www.youtube.com/@adidasFootball
28 Canal de YouTube de Puma. https://www.youtube.com/@PUMA/playlists?view=50&sort=dd&shelf_id=3
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3.2 Tractament del llenguatge empleat vers la dona futbolista als mitjans de
comunicacio

Per tal de completar aquest estudi, a continuacid es realitzara un analisi del llenguatge que
utilitzen els mitjans de comunicacid per fer referéncia a la figura de la dona al mén de I'esport, i
en el cas concret del futbol. La investigacid consistira en I'observacié de diverses premisses,
amb l'objectiu d’entendre de quina manera el tractament del llenguatge empleat en les
informacions que difonen els mitjans de comunicacié sobre la dona futbolista, és determinant
en la seva percepcio.

Segons comenta Ripoche (2019) al seu article, el llenguatge és capac¢ d’influenciar actituds i
comportaments que creen desigualtats entre homes i dones, ates que les paraules son I'eina
detonant per construir un imaginari en el mén de la gent. En conseqiiéncia, la societat adquireix
aquest rol i el presenta com a una “veritat universal”.

La visibilitat de la dona futbolista, doncs, depén de I'Us que se’n faci de les informacions als
mitjans de comunicacié. Aquests, divulguen noticies a les seves plataformes utilitzant un
llenguatge especific i majoritariament sexista. Gandarillas et al. (2011) comenten que el
llenguatge esportiu va ser creat per homes i amb la finalitat de semblar-se a I'ideari masculi,
provocant que avui dia moltes dones es sentin menyspreades.

El sector deportivo sigue utilizando un lenguaje y unos modos de comunicaciéon que no se
ajustan a esta realidad, como ocurre con el lenguaje estereotipado desde el punto de vista del
género, en el que no se incluye a las mujeres e incluso se las invisibiliza 0 menosprecia desde el
punto de vista deportivo.

El discurs comu empleat als mitjans de comunicacié és desigual i té connotacions negatives a
I'hora de fer referéncia a la dona. A més, Gandarillas et al. (2011) afirmen que aquest
tractament estereotipat té efectes en la conducta del dia a dia.

Dificultad para conciliar la vida profesional y la vida familiar, el mayor nivel de exigencia para
llegar al mismo reconocimiento que los hombres o la asimilacion de competencias y conductas
identificadas con los roles sociales masculinos para desenvolverse con éxito.

Tot i que la paraula “esport” no esta associada a cap genere en concret, el primer que apareix a
la ment és la paraula “masculi”. Per a Ripoche (2019), existeix la necessitat d’aclarir que s’esta
fent referéncia a I'esport femeni, ja que sense aquesta mencid hi hauria confusié perque es

considera al masculi el “génere universal”.
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L'estudi de camp en el qual s’analitzara el llenguatge empleat vers la dona, es realitzara en base
a I'analisi de continguts seleccionats prenent com a referéncia les premisses de la investigacio
“Hablamos de deporte” realitzada per Gandarillas et al. (2011).

a) Nombrar o visualitzar als homes abans que a les dones

b) Utilitzar el nom i el cognom per citar als esportistes i només el nom per a les esportistes
c) Utilitzar el masculi per designar grups en els quals apareixen homes i dones

d) Invisibilitat de les actuacions de les dones

e) Ressaltar les caracteristiques sexuals de les esportistes per sobre dels seus éexits

f) Tractar a les esportistes com a un grup secundari en informacions en les quals la seva
actuacio és similar a la dels homes

g) Utilitzar termes despectius o ofensius per parlar de les esportistes

Existeixen infinitat d’exemples que poden il-lustrar perfectament el fet que el llenguatge
empleat vers la dona als mitjans de comunicacié és clarament pejoratiu, i a continuacio
exposaré uns quants.

El passat any 2021, el diari ABC va publicar al seu compte de Twitter una noticia on fa referéncia
a les parelles sentimentals d’alguns jugadors de la Seleccié Espanyola de futbol. A més de
sexualitzar les dones i fer-les quedar com a un objecte de desig per part dels homes, el titular
del tuit diu: “El lado femenino de la seleccidn espanyola de futbol”. Es tracta d’'un comentari
despectiu perquée menysprea el valor de I'equip femeni de la seleccié i ni tan sols té en compte
la seva existéncia®®.

D’altra banda, segons recull el diari ABC, durant la retransmissid d’un partit entre I’Atlético de
Madrid i 'Alhama, un dels comentaristes de DAZN va realitzar un comentari denigrant vers la
portera de I'equip. Es tracta de la frase: “le cae en los pechitos a Lola Gallardo”, comentari que
va expressar mentre la jugadora controlava una pilota aéria®.

2% Tuit despectiu vers la imatge de la dona futbolista.
https://twitter.com/abc_gente/status/1404531238661246981

30 Recull de premsa dels fets que van succeir. https://www.abc.es/deportes/futbol/desafortunado-comentario-
machista-narrador-futbol-femenino-pechitos-20221105194009-nt.html
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Sovint s’utilitzen adjectius amb una certa connotacié negativa i ofensiva per fer referéncia a les
esportistes, com va ser el cas d’un tuit escrit al compte del FCB3.. En el post apareixen tres
jugadores de I'equip de futbol sota el comentari “Looking good” en angles, que significa “lluint
bé”. El cas és que el compte de Twitter de I'’equip masculi també va publicar una fotografia on
apareixen també tres jugadors, perd aquest cop amb el titular: “Talent a I'esquerra, talent al
centre, talent a la dreta”32.

Aqguesta diferéncia de llenguatge entre les dues publicacions deixa entreveure la utilitzacié de
paraules sexistes, que incideixen directament en una Unica questio: ressaltar el fisic de les
jugadores per davant de la seva capacitat futbolistica.

4. Resultats

La participacié de la dona futbolista a les xarxes socials analitzades (Instagram, Twitter, TikTok i
YouTube) és molt escassa en comparacié amb els homes. La seva preséncia va en augment en
casos aillats, com és el FCB, un dels clubs amb més suport arreu del moén. A la plataforma
d’Instagram, per exemple, el club esta treballant per situar I'equip femeni en una posicio
d’igualtat vers I'equip masculi. Ho fa a través d’incentivar les xarxes socials i treballar en oferir
una igualtat en quantitat i qualitat de continguts.

La situacid fa uns anys era molt desigual i avui dia s’equipara en equips amb molta influencia,
pero per assolir nivells d’igualtat és necessari el compromis de les institucions i dels clubs.
L'aposta per la difusid de continguts a les xarxes és el futur de la presencia de la dona als
mitjans de comunicacio.

Pel que fa a I'analisi realitzat a cadenes i programes de televisié d’arreu del territori espanyoal,
es pot observar una clara distincié entre les que sén de domini public i les que sén privades. Per
exemple, Bar¢ca TV és publica, i és la cadena que emet amb més freqliencia programes o
documentals, és a dir, és la que dedica més espai a les dones futbolistes.

Si tenim en compte el tractament del futbol femeni a la resta de cadenes i programes
analitzats, trobarem que la gran majoria només tracten tematiques relacionades amb
polémiques o fites importants com guanyar un titol individual o col-lectiu. En canvi, quan parlen
de futbol masculi els temes a tractar sén totalment diferents: resum de partits, moments
destacats, etc.

31 Tuit referent a les esportistes. https://twitter.com/FCBfemeni/status/1582058150303129601
32 Tuit referent als esportistes. https://twitter.com/FCBarcelona_cat/status/1582061541482192896
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A més, el tractament del futbol femeni per als mitjans de comunicacié es resumeix en les
noticies de grans equips, com per exemple el FCB o el Reial Madrid, que son els més destacats
de la lliga femenina. No obstant, el creixement en la visibilitat de la dona futbolista esta en un
gran moment, atés que cadenes com DAZN han comengat a retransmetre els partits de futbol
femeni en directe. Aquest fet suposa un aveng pel que fa al grau de presencia de la dona
futbolista en els mitjans de comunicacio.

Per tal de dur a terme I'analisi dels tres mitjans de comunicacioé (TV3, Telecinco i Cuatro), s’han
realitzat una série de fitxes orientatives per acumular les dades obtingudes. A partir d’aquestes,
s’han recopilat totes les dades en grafiques que permeten interpretar-les de manera més eficag
i visual.

Les grafiques que es mostren a continuacié han estat obtingudes en base a I'analisi exhaustiu
de 30 informatius d’esports, conformats per 161 noticies repartides entre els tres mitjans: 47 a
TV3, 58 a Telecinco i 56 a Cuatro.

4.1 Génere dels protagonistes

Aquest apartat es centra en interpretar la quantitat de noticies que s’han emeés en pantalla en
guant el génere de qui les protagonitza.

Quantitat de noticies segons el génere masculi
60

Quantitat de noticies segons el génere femeni
5

Tv3 Telecinco Cuatro V3 Telecinco Cuatro

Grafiques d’elaboracié propia: Quantitat de noticies segons el génere dels protagonistes

En primer lloc, s'observa una clara diferencia entre el nombre de noticies dedicades al futbol
masculi en comparacio amb el femeni. S'observa que existeix una distincié abismal en la
guantitat de temps en pantalla dedicada als dos generes, conformant una quota de pantalla del
100% en el cas del masculii d’'un 0% del femeni a Cuatro.
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TV3 i Telecinco ofereixen un petit espai pel futbol femeni als seus informatius, pero aquesta
quota de pantalla és minima, ja que es tracta només d’un 4,3% i 8,7%, respectivament. Aquest
balan¢ encara es veu més clar si es tradueix a noticies: Cuatro no emet cap tipus d’informacié
relacionada amb el futbol femeni en 56 programes. TV3 dedica només 2 noticies en 47
programes. Telecinco tampoc es queda gaire lluny, ja que tan sols 5 de 58 fan referéncia a la
dona futbolista.

4.2 Importancia de la noticia

Aquestes dades sén una auténtica bogeria, pero la sobirania del futbol masculi encara es veu
més representada si tenim en compte la duracioé dels informatius:

Durada de les noticies segons el génere femeni Durada de les noticies segons el génere masculi
10 respuestas 10 respuestas

@0 [ B
[ B [ W]
2 3
. A o
@4 o5
@5 o6
@6 e7
o7

Grafiques d’elaboracid propia: Durada de les noticies segons el génere dels protagonistes a Cuatro

Les grafiques pertanyen a I’analisi de 10 informatius de la cadena de televisidé Cuatro, els quals
evidencien que el temps de pantalla és directament inexistent pel futbol femeni en aquest cas,
mentre que pel masculi és tot el contrari. Les dades numeériques situades a la dreta de tots dos
grafics mostren el nUmero de minuts dedicats a noticies de cada génere, i és on es pot veure la
varietat de temps de pantalla del futbol masculi, el qual oscil-la entre els 2 i els 5 minuts en

total.

Durada de les noticies segons el génere femeni Durada de les noticies segons el génere masculi

10 respuestas 10 respuestas
Xl o1
o1 92

2 3

®3 @
o4 o5
®5 @5
@6 o7
o7

Grafiques d’elaboracid propia: Quantitat de noticies segons el genere dels protagonistes a Telecinco
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Aguestes dues fan referéncia a Telecinco, una cadena una mica més inclusiva que Cuatro, si
tenim en compte les dades. Encara queda molt lluny d’una situacié igualitaria atés que la
majoria del temps dedicat als homes futbolistes és entre els 3 i els 5 minuts, mentre que el de
les noies és de 0 en el seu 60% i només d’1 minut en 2 ocasions.

El sumari és el recull de noticies importants que s’emeten com una espécie d’avenc¢ a
I'informatiu, amb el fi de captar I'atencid del seu public per veure la resta de la seccié. En el cas
dels esports, els temes que es proposen tendeixen a ser recurrents.

El FCB i el Reial Madrid sén alguns dels equips que apareixen més sovint, tot i que només en la
seva versid masculina. Aquest estudi proposa una serie de grafiques a mode d’exemple per
poder analitzar perque es dona aquesta qlestio.

Quantitat d'aparicions al sumari segons el génere masculi Quantitat d'aparicions al sumari segons el génere femenf
30 respuestas 30 respuestas

e ®o0
02 @1
3 2
L ®3

@4

Grafiques d’elaboracid propia: Quantitat d’aparicions al sumari segons el génere dels protagonistes

Els percentatges que es mostren a les dues grafiques anteriors sén resultat de les dades
obtingudes entre les tres cadenes analitzades. Per tant, és un recull de la quantitat estimada
d’aparicions d’homes i dones al sumari de cada informatiu.

Es tracta d’'un exercici de logica, és practicament impossible que la dona futbolista tingui la
menor possibilitat d’apareixer en aquest apartat, atés que no té gairebé participacié al
programa informatiu en general. L’aparicié de I’home futbolista al sumari de cada programa és
practicament un fet segur, mentre que la de la dona es podria catalogar com un fet altament
improbable, a més d’aillat.

Una questio a destacar és 'ordre en el qual apareixen les noticies al programa. En primer lloc,
es destaquen les novetats del dia, els equips més seguits pel public o les qliestions més
controvertides: rivalitats, fitxatges o informacié no relacionada directament amb el futbol. A
continuacio es pot observar el percentatge de prevalenca de noticies de futbol femeni. Nul-la. Si
és que n’hi ha, i amb molt poc temps en pantalla, tal i com s’ha analitzat anteriorment.
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Ordre de prevaléncia de les noticies segons el génere

30 respuestas

@ Masculi
@® Femeni

Grafiques d’elaboracid propia: Ordre de prevalenga de les noticies segons el genere dels protagonistes

4.3 Ambit competitiu

La seccio d’esports de I'informatiu també esta dividida en petits apartats: nacional, europa i
internacional. Les noticies que s’emeten i estan relacionades amb el mén del futbol masculi
solen estar majoritariament vinculades a les lligues espanyoles, ja que son les més seguides pels
espectadors del pais. No obstant, és interessant també que poc a poc s’estigui comengant a
incidir en alld que succeeix a la resta d’Europa i de continents.

Aguest interés ve principalment donat per I'emigracié de jugadors estrella com és el cas de Leo
Messi a I'equip del Paris Saint Germain, a Franga o de Cristiano Ronaldo al Al Nassr F.C a
I’Arabia Saudita.

Sense dubte, aquest fet és només aplicable al futbol jugat per homes perqué, de moment,
I’dnica mencid que se’n fa del femeni té a veure amb fites com la gala de la Pilota d’Or, victories
importants a la UWCL del FCB femeni, o noticies relacionades amb la RFEF.

4.4 Motiu de la noticia

D’entre la quantitat de programes que s’ha analitzat durant 10 dies, la gran majoria de noticies
de futbol masculi han estat relacionades amb previes de partits com E/ Cldgsico, noticies d’ultima
hora en relacid a fitxatges o resums post partit de les jornades de la Liga Santander. Per tant,
s’ha observat una clara tendéncia a I'’emissid de noticies de caracter o interes esportiu.

El tractament de noticies en relaciéo amb el futbol femeni ha estat molt diferent. Partint de la
base que no comparteixen el mateix temps en pantalla i que tampoc tenen tanta incisié en el
public perqué les seves noticies es mostren amb menys freqliéncia, els temes a tractar sén
completament diferents.
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Al contrari del masculi, no es veuen previes de partit ni tampoc resums de les jornades de la La
Finetwork Liga F. Les Uniques noticies giren entorn a equips com el FCB i el Reial Madrid, els
més coneguts i també dos dels que tenen el millor rendiment del pais. A més, es tracta de
noticies intranscendents i aillades.

Tot i que sén poques, podem trobar reportatges amb un clar caracter esportiu i també d’altres
amb un interés huma. Al llarg d’aquest analisi s’ha pogut comprovar la tendéncia implicita que
tenen els mitjans de comunicacié a excedir-se en el llenguatge utilitzat per parlar sobre futbol
femeni.

Aqguest estudi ha pogut observar un reportatge emes a la cadena televisiva Cuatro on, en
comptes de fer referéncia a I'aspecte esportiu i futbolistic de la Seleccié Espanyola femenina, es
fa incidencia en activitats no esportives. La noticia ressalta I'alegria de I'equip mentre gaudeix
d’un passeig en vaixell de vela i d’'uns retrats pintats per un artista de carrer.

Es tracta d’un fet positiu des del punt de vista de l'increment d’aparici6 femenina al
telenoticies, perd deixa de ser-ho quan aquest interés huma preval sobre I'esportiu. Es
interessant contraposar aquest fet amb el que passaria si es tractés de I'equip masculi. Potser
en aquest cas si es faria referéncia a la setmana d’entrenament prévia al partit o a situacions
relacionades amb el futbol.

D’altra banda, I'analisi dels mitjans de comunicacié pel que fa a la utilitzacié del llenguatge
prova que contribueix a I'increment de la desigualtat entre homes i dones, ja que es tracta d’un
llenguatge sexista que menysprea la figura de la dona i condiciona la manera en que se la
percep.

La difusié de la imatge de la dona com a protagonista en les campanyes publicitaries suposa un
gran avenc en la seva preséncia i la manera en la qual és percebuda per la societat. El fet que
marques tant conegudes com Nike, Adidas i Puma utilitzin figures destacades del futbol femeni
és molt positiu i té en conseqliencia que la seva imatge estigui en el punt de mira de la resta del

3

mon.

Avui dia aguestes marques estan treballant molt per assolir la igualtat entre homes i dones, i
existeix una gran equiparacié en el nombre de campanyes publicitaries publicades a
plataformes com YouTube o Instagram. Fa uns anys, la dona era tractada com a un complement
i rarament apareixia en continguts difosos als mitjans de comunicacid. Es tracta d’'un pas que
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s’ha donat recentment i que comenca a situar a la dona com a esportista i a valorar-la pels seus
exits, en comptes de posar el focus en aspectes com el fisic.

5. Conclusions

Per tal de procedir a analitzar les conclusions extretes, és necessari tornar a posar de manifest
les bases a partir de les quals s’ha desenvolupat I'estudi. Aquest apartat té com a objectiu
valorar les hipotesi plantejades a I'inici de la investigacio:

1. Laimatge de la dona futbolista esta condicionada pel masclisme inherent a la societat

2. El futbol femeni té escassa rellevancia en els mitjans de comunicacié espanyols i
catalans

3. El llenguatge utilitzat als mitjans de comunicacié per fer referéncia al futbol femeni és
determinant en la seva percepcid

4. La difusié de contingut a les xarxes socials i les campanyes publicitaries juga un paper
essencial en la visibilitat de la dona futbolista

A més, el treball tindra en compte les preguntes de recerca plantejades i donara resposta tenint
en compte I'analisi realitzat.

1. Perqué té poca presencia mediatica el futbol femeni?

2. Quins han estat els factors de canvi que han impulsat I'auge del futbol femeni en els
ultims anys?

3. Quin paper han jugat els mitjans de comunicacié en la visibilitat de la dona futbolista?

4. Quina incidéencia han tingut les xarxes socials i la difusié de campanyes publicitaries en la
presencia de la dona al futbol?

Arrel de la investigacid realitzada, es poden interpretar totes les hipotesi com a certes.
Aguestes son les principals conclusions, extretes mitjancant la discussid de les preguntes de
recerca.
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1. La figura de la dona futbolista esta condicionada pel comportament masclista de la
societat

2. Els mitjans de comunicacio sén els principals impulsors de la visibilitat del futbol femeni

3. Els mitjans de comunicacié sén responsables de la poca preséncia mediatica de la dona
al mon del futbol, aixi com de les connotacions negatives en el llenguatge que empren
habitualment

4. L'auge en la visibilitat de la dona futbolista ve donat gracies a la difusié de la seva
imatge en plataformes amb gran incidéncia en la societat

En primer lloc, trobem que la figura de la dona futbolista esta completament condicionada per
la societat d’avui dia, principalment perqué existeix una tendéncia masclista que comporta una
série d’actituds i rols adquirits per la societat que afecten directament al desenvolupament de
la dona com a esportista.

La preséncia mediatica del futbol femeni, efectivament, és escassa tant en els mitjans de
comunicacid espanyols com catalans. Aquest fet queda provat després de [|’exhaustiva
investigacid de quatre eixos principals: xarxes socials, programes informatius, cadenes i
programes de televisio, i patrocinis de campanyes publicitaries, arrel dels quals s’"ha comprovat
gue els mitjans de comunicacié actuen com a impulsors en la visibilitat de la dona futbolista.

Prenent com a base l'analisi d’aquests blocs, I'estudi conclou que el futbol femeni com a
conjunt, esta en constant creixement i en aquest moment es troba en un estat de canvi gracies
a lainfluéncia de la difusié de contingut a les xarxes socials i a les campanyes publicitaries.

Els mitjans de comunicacié juguen un paper determinant en la visibilitat de la dona futbolista,
atés que soén els principals responsables de la quantitat i el tipus de contingut que
desenvolupen. Per una banda, actuen com a impulsors del futbol femeni mentre retransmeten
partits en directe, difonen continguts de les jugadores a les xarxes socials, dediquen noticies als
programes informatius, o fins i tot realitzen campanyes publicitaries on les protagonistes sén
dones futbolistes.

No obstant, també sén responsables de la seva poca presencia mediatica: el futbol masculi té
més forca en la societat per connotacions historiques i els mitjans de comunicacié donen una
clara prioritat als homes. A més, el llenguatge que empren habitualment esta ple de comentaris
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i connotacions negatives que tenen un efecte directe en la que manera que la societat percep
les dones.

La visibilitat de la dona futbolista esta estrictament lligada a I'iUs que fan els mitjans de
comunicacid de la seva figura, ates que tenen la influencia suficient per dictaminar quins
continguts i de quina manera rebra la societat la seva imatge.
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7. Annex

A) Analisi estadistic dels informatius de TV3: Fitxa i grafiques

Fitxa:

DIA1

o DADES D’IDENTIFICACIO

DATA 1/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Dissabte

e QUANTITAT DE NOTICIES PER GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 3
FEMENI 0
e |IMPORTANCIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 2 min
FEMENI: 0 min

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e QUANTES DE CADA AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 3
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 3
FEMENI: 0
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DIA 2

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 2/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Diumenge
e GENERE DELS PROTAGONISTES
MASCULI 4
FEMENI 1
e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA
DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 3 min
FEMENI: 30s
APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: 0

ORDRE

MASCULI: Les primeres 3

FEMENI: La quarta i ultima
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 4
FEMENI: 1
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 4
FEMENI: 1
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DIA 3

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 3/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Dilluns
e GENERE DELS PROTAGONISTES
MASCULI 5
FEMENI 0
e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA
DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 5min
FEMENI: 0
APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: 0

ORDRE

MASCULI: Tots

FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 5
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 2
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 3
FEMENI: 0
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DIA4

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 4/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Dimarts
e GENERE DELS PROTAGONISTES
MASCULI 5
FEMENI 0
e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA
DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 4min
FEMENI: 0
APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: 0

ORDRE

MASCULI: Tots

FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 5
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 5
FEMENI: 0
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DIAS

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 5/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Dimecres

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 3

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 2min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: Tots
FEMENI: 0

44



e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 3
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 3
FEMENI: 0

45



DIA 6

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 6/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Dijous

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 3

FEMENI 1

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 4min
FEMENI: 30s

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: 3 primeres
FEMENI: Quart i dltim
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 3
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 1
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 3
FEMENI: 1
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DIA 7

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 7/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Divendres

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 3

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 4min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: Tots
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 3
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 3
FEMENI: 0

49



DIA 8

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 8/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Dissabte

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 6

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 5min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tots
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 6
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 6
FEMENI: 0
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DIA9

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 9/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Diumenge

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 5

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 4min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tots
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 5
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 5
FEMENI: 0
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DIA 10

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 10/04/23
CADENA TV3
DIA DE LA SETMANA Dilluns

e GENERE DELS PROTAGONISTES
MASCULI 3
FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU 3min
APARICIO AL SUMARI 1
ORDRE 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 1
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 2
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 3
FEMENI: 0
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Grafiques:

Grafiques resultants de I’analisi de mitjans realitzat a TV3, a la secci6 d’esports
al Telenoticies vespre durant un periode de 10 dies (1-10 d’abril de 2023)

Geénere dels protagonistes
10 respuestas

Homes 10 (100 %)

Dones

Quantitat de noticies segons el géenere masculi

10 respuestas
@0
@1
@2
MA ..
o4
®5
@6
@7
12V

56



Quantitat de noticies segons el génere femeni
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Quantitat de noticies d'ambit competitiu europeu segons el génere femeni

10 respuestas

®0
@1
®2
@3
[ )]
Ambit competitiu internacional segons el génere
10 respuestas
Cap 10 (100 %)
Homes [—0 (0 %)
Dones [0 (0 %)
0 2 4 6 8 10

Quantitat de naticies d'ambit competitiu internacional segons el genere masculi

10 respuestas

@0
®1
o2
@3




Quantitat de naticies d'ambit competitiu internacional segons el genere femeni
10 respuestas

@0
o1
o2
@

Motiu de la noticia segons el génere masculi
10 respuestas

@ Interés esportiu
@ Interés huma

Motiu de la noticia segons el genere femeni
2 respuestas

@ Interés esportiu
@ Interés huma

62



B) Analisi estadistic dels informatius de Telecinco: Fitxa i grafiques

Fitxa:

DIA1

o DADES D’'IDENTIFICACIO

DATA 1/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Dissabte

e QUANTITAT DE NOTICIES PER GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI

FEMENI

e |IMPORTANCIA

DURADA DE L'INFORMATIU

MASCULI: 2min 40s

FEMENI: 25s
APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1

FEMENI: 0
ORDRE MASCULI: tot

FEMENI: dltim
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e QUANTES DE CADA AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 9
FEMENI: 2
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 9
FEMENI: 2
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DIA 2

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 2/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Diumenge

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 4

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 2min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 3
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 1
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 4
FEMENI: 0
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DIA 3

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 3/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Dilluns

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 7

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 5 min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 6
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 1
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 7
FEMENI: 0
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DIA4

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 4/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Dimarts

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 6

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 4min
FEMENI: O

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: O

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: O
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 5
FEMENI: O
EUROPEU MASCULI: 1
FEMENI: O
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 6
FEMENI: 0
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DIAS

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 5/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Dimecres

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 6

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 5min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 4
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 2
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 6
FEMENI: 0
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DIA 6

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 6/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Dijous
e GENERE DELS PROTAGONISTES
MASCULI 4
FEMENI 1
e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA
DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 2min
FEMENI: 20s
APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0
ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: Gltim
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 2
FEMENI: 1
EUROPEU MASCULI: 2
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 4
FEMENI: 1
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DIA 7

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 7/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Divendres

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 4

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 3min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 4
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 1
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 3
FEMENI: 0
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DIA 8

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 8/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Dissabte
e GENERE DELS PROTAGONISTES
MASCULI 5
FEMENI 1
e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA
DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 3min
FEMENI: 20s
APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0
ORDRE MASCULI: tot
FEMENTI: Ultim
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 5
FEMENI: 1
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 1
INTERES ESPORTIU MASCULI: 4
FEMENI: 0
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DIA9

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 9/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Diumenge
e GENERE DELS PROTAGONISTES
MASCULI 5
FEMENI 1
e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA
DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 4min
FEMENI: 15s
APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0
ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 5
FEMENI: 1
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI:0
FEMENI: 1
INTERES ESPORTIU MASCULI: 5
FEMENI: 0
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DIA 10

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 10/04/23
CADENA Telecinco
DIA DE LA SETMANA Dilluns

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 3

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 50s
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 2
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 1
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 3
FEMENI: 0
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Grafiques:

Grafiques resultants de I'analisi de mitjans realitzat a Telecinco, a la seccid
d’esports al Telenoticies nit durant un periode de 10 dies (1-10 d’abril de 2023)

Geénere dels protagonistes

10 respuestas

Homes 10 (100 %)

Dones

Quantitat de noticies segons el génere masculi
10 respuestas
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Quantitat de noticies segons el genere femeni
10 respuestas

Q0
o1
0?2
®:3
o4
®5
®s6
@7

12V

Durada de les noticies segons el génere masculi
10 respuestas

o1
®?2
@3
@4
@5
®6
o7

Durada de les noticies segons el génere femeni
10 respuestas

@0
40% Q1
®?2
@3
@4
®5
@6

o7
60%

&



Aparicié al sumari segons el génere
10 respuestas

Homes 10 (100 %)

Dones |0 (0 %)

Quantitat d'aparicions al sumari segons el génere masculi
10 respuestas

o1
®:?
@3
@4

Quantitat d'aparicions al sumari segons el génere femeni
10 respuestas

@0
o1
@2
®:3
@4




Ordre de prevalencia de les noticies segons el génere
10 respuestas

@ Homes
@® Dones

Ambit competitiu nacional segons el génere
8 respuestas

Homes 8 (100 %)

Dones 3 (37,5 %)

Quantitat de noticies d'ambit competitiu nacional segons el génere masculi
10 respuestas

o1
@2
@3
®4
@5
®6
@7
®s
®°




Quantitat de noticies d'ambit competitiu nacional segons el génere femeni

10 respuestas

Ambit competitiu europeu segons el génere

10 respuestas

Cap

Homes

Dones

Hoes

Quantitat de noticies d'ambit competitiu europeu segons el génere masculi

10 respuestas

1(10 %)

Q0
o1
0?2
®:3
o4
®5
®s

@0
o1
®?2
@3
@4

4 (40 %)

5 (50 %)
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Quantitat de noticies d'ambit competitiu europeu segons el génere femeni

10 respuestas

Ambit competitiu internacional segons el génere

10 respuestas

Quantitat de noticies d'ambit competitiu internacional segons el génere masculi

10 respuestas

Cap

Homes

Dones

Q0
[ |
02
(¥
0

@0
[ N
o2
®:3

9 (90 %)

10
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Quantitat de noticies d'ambit competitiu internacional segons el genere femeni

10 respuestas

Q0
[ |
02
(¥

Motiu de la noticia segons el génere masculi
10 respuestas

@ Interés esportiu
@ Interés huma

Motiu de la noticia segons el génere femeni
4 respuestas

@ Interés esportiu
@ Interés huma
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C) Analisi estadistic dels informatius de Cuatro: Fitxa i grafiques

Fitxa:

DIA1

o DADES D’'IDENTIFICACIO

DATA 1/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Dissabte

e QUANTITAT DE NOTICIES PER GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 6
FEMENI 0
e |IMPORTANCIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 5 min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e QUANTES DE CADA AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 6
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 6
FEMENI: 0
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DIA 2

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 2/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Diumenge

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 3

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 5 min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 3
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 3
FEMENI: 0
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DIA 3

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 3/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Dilluns

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 4

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 4 min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 3
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 1
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 4
FEMENI: 0
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DIA4

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 4/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Dimarts
e GENERE DELS PROTAGONISTES
MASCULI 7
FEMENI 0
e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA
DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 4min
FEMENI: 0
APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0
ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 5
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 2
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 7
FEMENI: 0
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DIAS

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 5/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Dimecres

o GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 10

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 7min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 2
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: 0
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 5
FEMENI: 0

EUROPEU MASCULI: 4
FEMENI: 0

INTERNACIONAL MASCULI: 2
FEMENI: 0

« MOTIU DE LA NOTICIA

INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0

INTERES ESPORTIU MASCULI: 10
FEMENI: 0
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DIA 6

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 6/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Dijous

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 5

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 4 min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 3
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 2
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 5
FEMENI: 0
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DIA 7

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 7/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Divendres

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 5

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 5min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 4
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 1
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 5
FEMENI: 0
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DIA 8

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 8/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Dissabte

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 6

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 5min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 6
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 6
FEMENI: 0

105



DIA9

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 9/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Diumenge

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 4

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 5min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 4
FEMENI: 0
EUROPEU MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 0
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 4
FEMENI: 0
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DIA 10

o DADES D’IDENTIFICACIO DE LA NOTICIA

DATA 10/04/23
CADENA Cuatro
DIA DE LA SETMANA Dilluns

e GENERE DELS PROTAGONISTES

MASCULI 6

FEMENI 0

e |IMPORTANCIA DE LA NOTICIA

DURADA DE L'INFORMATIU MASCULI: 2 min
FEMENI: 0

APARICIO AL SUMARI MASCULI: 1
FEMENI: 0

ORDRE MASCULI: tot
FEMENI: 0
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e AMBIT COMPETITIU

NACIONAL MASCULI: 3
FEMENI:0
EUROPEU MASCULI: 1
FEMENI: 0
INTERNACIONAL MASCULI: 2
FEMENI: 0
« MOTIU DE LA NOTICIA
INTERES HUMA MASCULI: 0
FEMENI: 0
INTERES ESPORTIU MASCULI: 6
FEMENI: 0
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Grafiques:

Grafiques resultants de l'analisi de mitjans realitzat a Cuatro, a la seccid
d’esports al Telenoticies nit durant un periode de 10 dies (1-10 d’abril de 2023)

Génere dels protagonistes

10 respuestas

Homes 10 (100 %)

Dones

Quantitat de noticies segons el génere masculi

10 respuestas
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MA ..
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Quantitat de noticies segons el génere femeni
10 respuestas

@0
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®?2
@3
@4
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®6
@7
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Durada de les noticies segons el génere masculi
10 respuestas

@1
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@4
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Durada de les noticies segons el génere femeni
10 respuestas

[ X
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o4
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Aparicié al sumari segons el genere
10 respuestas

Homes

Dones |0 (0 %)

Quantitat d'aparicions al sumari segons el génere masculi
10 respuestas

Quantitat d'aparicions al sumari segons el génere femeni
10 respuestas

[ §
®?2
@3
[ !

@0
o1
®?2
@3
@4

10 (100 %)
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Ordre de prevaléncia de les noticies segons el génere
10 respuestas

@ Homes
@ Dones
Ambit competitiu nacional segons el génere
8 respuestas
Homes 8 (100 %)
Dones [—0 (0 %)
0 2 4 6 8

Quantitat de noticies d'ambit competitiu nacional segons el génere masculi
10 respuestas

o

@3
@
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Quantitat de noticies d'ambit competitiu nacional segons el génere femeni

10 respuestas

Ambit competitiu europeu segons el génere

10 respuestas

Quantitat de noticies d'ambit competitiu europeu segons el genere masculi

10 respuestas

Cap

Homes

Dones
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Quantitat de noticies d'ambit competitiu europeu segons el génere femeni

10 respuestas

@0
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@
[

Ambit competitiu internacional segons el génere

10 respuestas

Cap

Homes

Dones

10 (100 %)

0 (0 %)

0 (0 %)

Quantitat de naticies d'ambit competitiu internacional segons el genere masculi

10 respuestas

@0
®1
o2
@3
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Quantitat de noticies d'ambit competitiu internacional segons el genere femeni
10 respuestas

@0
@1
@2
@3

Motiu de la noticia segons el génere masculi
10 respuestas

@ Interés esportiu
@ Interés huma
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