Mujeres periodistas en el Grupo Clarin:
apuntes sobre desigualdades de género

Women journalists in the Clarin Group:
notes on gender inequalities

Mulheres jornalistas do Grupo Clarin:
notas sobre desigualdades de género

Lorena Retegul

Resumen

En este articulo presentamos datos sobre la tasa de participaciéon de
las mujeres en los procesos de trabajo dentro del Grupo Clarin, con
especial interés en la insercién femenina en los espacios de poder del
sector periodistico; el tipo de noticias que ellas producen o presentan
y la brecha salarial como una problematica de derechos. En suma,
nos preguntamos en qué medida subsiste una hegemonia masculi-
Nna que reproduce patrones de desigualdad en el mayor conglomera-
do de mediosde Argentinay uno de los mas importantes de la region.

Palabras clave

Medios de comunicacién, mujeres, rutinas productivas, toma de
decision, equidad de género, noticias.
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Abstract

In this article we present data on the participation rate of women in
the work processes within the Clarin Group, with the special focus on
female insertion in areas involving decision-making, of the journalis-
tic sector; the kind of news they make and the wage gap considered
as a right women have. In summary, we are wondering to what ex-
tent there exists a masculine hegemony, which reproduces unequal
patterns in most Argentinean means of communication and one of
the most prominent in the region.

Keywords

Media, women, productive routines, decision-making, gender
equality, news.

Resumo

Neste artigo apresentamos dados sobre a taxa de participagcao das
mulheres nos processos de trabalho dentro do Grupo Clarin, com es-
pecial interesse na insergao feminina nos espacos de poder do setor
jornalistico; o tipo de noticias que produzem ou apresentam e a di-
ferenca salarial commo uma questao de direitos. Em suma, nos per-
guntamos em que medida persiste uma hegemonia masculina que
reproduz padrdes de desigualdade no maior conglomerado de midia
da Argentina e um dos mais importantes da regiao.

Palavras chave

Midia, mulheres, rotinas produtivas, tomada de decisdes, equidade
de género, noticias.
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Introduccion

En los dltimos aflos hubo una mayor visibilidad de movimientos con-
tra la violencia de género y por los derechos de la mujer. Fueron pa-
radigmaticas las marchas en Argentina por el Ni Una Menos, el Paro
Internacional de Mujeres (8M)? y la movilizacién en el Congreso du-
rante el tratamiento por la ley de aborto.® Tematicas que tuvieron eco
en los medios de comunicacion y propulsaron una mayor visibiliza-
cion de las mujeres en las paginas de los diarios y en las pantallas de
TV.# Sin embargo, a la hora de que pese una perspectiva de género al
interior de las redacciones y estudios televisivos, la situacion es mas
opaca. De ello se trata este articulo: de indagar en los procesos de tra-
bajo y rutinas productivas de quienes deciden, producen y presentan
noticias diariamente. Para ello tomamos como caso el Grupo Clarin,
el mas vigoroso en el pais, y unos de los mas importantes en la re-
gion, tanto por su poderio econémico como simbdlico, es decir, su
estructura de propiedad y su nivel de audiencia y su capacidad de
establecimiento de agenda mediatica y publica. De ese modo, nos
centramos especialmente en las siguientes dimensiones de analisis:
la tasa de participacion de las mujeres en los procesos de trabajo y
mas especificamente su insercidén en cargos de poder; las tematicas
0 areas en las que intervienen (¢;son las Mas relevantes en términos
de jerarquia editorial?) y la cuestion salarial (¢hay una divergencia de
género en su retribucion?).

La principal fuente de este trabajo es un relevamiento realizado por
el Colectivo de Mujeres Autoconvocadas y por la comision inter-
Nna de delegados y delegadas del Sindicato de Prensa Buenos Aires
(SiPreBA), en todas las secciones del diario y de los productos graficos

2 E| “Ni una menos” es una convocatoria masiva de mujeres que nacié en 2015, tras el asesinato
de una joven rosarina de 14 afos, Chiara Paez. La masiva marcha convocé a reclamar al Estado la
implementacion de politicas tendientes a la igualdad de género y a los medios de comunicacion
su visibilidad. En tanto el 8 de marzo de cada afio se conmemora el Dia Internacional de la Mujer.
En 2018, en mas de 60 paises, se convocd a un paro internacional de mujeres. En Argentina se
realizd una masiva marcha conocida como 8M en reclamo por el derecho a la equidad salarial, la
igualdad en el mercado de trabajo, politicas publicas contra la violencia de género, el derecho al
aborto legal y gratuito, entre otras problematicas que los movimientos feministas accionan desde
hace décadas.

3 El Proyecto de Ley de Interrupcion Voluntaria de Embarazo se traté en el Congreso argentino du-
rante casi cuatro meses. El 13 de junio de 2018, la Cdmara de Diputados aprobd el proyecto, pero,
finalmente, el 8 de agosto fue rechazado en la Cdmara de Senadores. La llamada “marea verde”
concentré miles de mujeres en las calles en reclamo por la aprobacion de la ley.

4 Para un analisis sobre el tratamiento brindando ante estos acontecimientos en los medios de
comunicacion, ver especialmente Rovetto (2015) y Laudano (2017).
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que corresponden a Clarin/AGEA. También se recogieron datos en el
Departamento de Noticias de Clarin/Artear. La muestra alcanza a casi
800 trabajadores de prensa. Al analisis cuantitativo se suman testi-
monios ad hoc de mujeres que trabajan actualmente para el grupo
y un breve recorrido tedrico de los principales estudios sobre género,
desde el lugar de las mujeres como productorasy trabajadoras en los
medios de comunicacion.

Entendemos que es trascendental pensar cambios culturales en tor-
no a la busqueda de equidad entre hombres y mujeres y desde ese
angulo consideramos que el rol de los medios de comunicacion es
nodal, porque son mucho mas que usinas productoras de noticias.
Los medios intervienen activamente en el trazado del sistema politi-
coy social de una sociedad y, de manera destacada, en la produccion
incesante de definiciones de géneroy en el proceso hegemaonico de
interpelaciony reconocimiento de dichas significaciones sociales, por
ejemplo, al potenciar las que estan vinculadas con el sentido comun;
opacar otras, como las situaciones de violencia de género en un siste-
ma patriarcal, a la vez que generar espacios para la voz de especialis-
tas en la tematica y propiciar la labor de periodistas con vision critica.
(Laudano, 2010).

¢Pero quiénes producen y deciden sobre esos contenidos que circu-
lan masivamente? Segun datos recientes difundidos por el Proyecto
de Monitoreo Global de Medios de 2015 (GMMP, por sus siglas en in-
glés), en Argentina sélo 27% de las noticias son construidas por las
mujeres, una cifra que ubica a nuestro pais entre los mas inequita-
tivos de Latinoameérica®. A un panorama similar llega el Observatorio
de Medios de la Universidad Nacional de Maza: sélo 20% de las firmas
en los diarios digitales corresponden a mujeres. Ahora bien, si la dis-
paridad en torno a las firmas resulta llamativa, mas preocupante aun
son los géneros periodisticos habilitados y proscriptos (Zunino, 2018),
ya que el desarrollo de los géneros interpretativos (editoriales, notas
de opiniény columnas de especialistas externos al diario) moldea una

5 El informe completo esta disponible en: http:/Avhomakesthenews.org/gmmp/gmmp-reports/
gmmp-2015-reports Sobre el caso argentino, ver Carolina Rubini (2018) en: http:/Avww.letrap.com.
ar/nota/2018-3-8-19-55-0-argentina-el-pais-con-menor-participacion-femenina-en-produccion-de-
noticias.
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cifraque no deja lugar a dudas: 94% de ese tipo de noticias lleva firma
masculina.¢

El presente articulo se organiza del siguiente modo: en primer lugar,
se presenta un breve pasaje tedrico sobre estudios que se enfocaron
en la discusiéon sobre el género desde el nivel de la produccién, es
decir, el rol de las mujeres en los procesos de trabajo al interior de los
medios. Luego se describe, en forma resumida, la estructura de pro-
piedad del Grupo Clarin. Seguidamente se pondra en discusiéon las
premisas de las cuales partimos y la metodologia empleada para dar
lugar al analisis y discusiones.

Los estudios sobre la produccién femenina en los medios

La literatura sobre |la desigualdad de género en los medios de comu-
nicacion se puede dividir, a grandes rasgosy en virtud de una claridad
analitica para nuestro articulo, entre aquellos analisis que problema-
tizan sobre la imagen estereotipada de las mujeres que construyen
los medios de comunicacion y aquellos que ponen la lupa en la es-
casa participacion como productoras de contenidos y en términos
de representacion y de empleo al interior de esos medios. Ambos es-
cenarios “se constituyen en poderosas barreras que dificultan la uni-
versalidad de los derechos humanos”. (Abril, 1994, p. 56).

Cabe destacar que hay una particularidad respecto a la division men-
cionada en el parrafo anterior, en tanto sobresalen mas los analisis de
contenido concentrados en el tratamiento que los medios hacen de
las mujeres y sus potenciales efectos en las audiencias, mayormente
desde el marco conceptual de la semidticay los estudios del discurso,
que aquellos estudios que ponen el foco en las condiciones materia-
les de produccidn, por lo que sigue siendo una incdgnita la participa-
cion de la mujer en el mercado de trabajo de los medios argentinos.
(Amado, 2017).

De todos modos, es necesario aclarar que esta situacion excede la
tematica de la perspectiva de género. Como senala Vincent Mosco
(2011, p.75), desde los estudios en comunicacion, en general, “se ha
hecho un trabajo mas concienzudo en investigar el contenido de los
mediosy las audiencias que en estudiar a los trabajadores”. Argentina

6 para mayor detalle de los datos analizados por la Universidad Nacional de Maza, ver
la nota de Zunino, Esteban (2018), en LetraP. Disponible en: http:/mww.letrap.com.ar/
nota/2018-5-10-15-38-0-solo-el-20-de-las-noticias-en-diarios-digitales-las-escriben-mujeres
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No escapa a ese escenario, y las lineas de investigacion tendieron a
concentrar su objeto en la esfera de los mensajes y sus efectos, con el
objetivo de comprender las implicancias ideoldgicas de los medios.
(Arrueta, 2010).

En un recorrido tedrico, la investigadora en tematicas sobre perspec-
tiva de género en medios, Florencia Rovetto (2015), sefiala que los an-
tecedentes mas especificos que problematizan sobre las mujeres en
el sistema productivo mediatico, se orientaron en un primer momen-
to a evaluar cémo la perspectiva masculina sigue predominando en
relacion a qué es importante y qué puntos de vistas son relevantes.
Asi, las investigaciones realizadas por Margaret Gallagher (1979 y 1981)
se proponen, a partir de trabajo de campo con periodistas, asimilar el
analisis del estatus que ocupa la mujer en la sociedad con el analisis
de la estructura econdmica social en su totalidad. La autora pone el
acento en lo que sucede en la “cocina” de esos medios y sostiene que
la presencia de la mujer en posiciones de decision esta extremada-
mente desequilibrada al interior de los medios; hay poco espacio para
la difusiéon de movimientos feministas y predomina una representa-
cion estereotipada en roles histéricamente considerados femeninos.
Eso tiene consecuencias en la imagen que se construye luego en la
pantalla o en las paginas de los diarios y revistas.

Una década mas tarde, analisis provenientes del enfoque de la socio-
logia de las redacciones (Ortega y Humanes, 2000; Garcia de Cortazar
y Garcia de Ledn, 2000) observaron como condicionantes generaliza-
dos la distribuciéon de tareas y las modalidades de segregacion verti-
cal y horizontal. (Rovetto, 2015, p.496). Otros, provenientes del campo
de los estudios sobre comunicaciéon de masas (Gallego, 2002; Papi
Galvez, 2008; Harp, 2011, entre otros), han abordado el problema de las
desigualdades de género en las rutinas de trabajo, sus repercusiones
en la cultura periodistica y en la elaboracion de contenidos. (Rovetto,
2015, p.497).

Un eje que es relevante para este articulo esta vinculado con la fe-
minizacion de la profesion. Autores como Soriano (2005) analizaron
cdmo se genera una “falsa feminizacién”, ya que si bien hay una ma-
yor insercién de mujeres en el periodismo, su presencia en el traba-
jo se caracteriza por una alta tasa de abandonos, sus puestos en las
empresas son de escasa responsabilidad, tienen mayor presencia en
los sectores considerados periféricos y sus trayectorias profesionales
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estdn marcadas por desplazamientos hacia espacios profesionales
menos visibles, pero mas compatibles con la vida privada.

Otros estudios empezaron con la clase social como punto de entrada
para examinar, por ejemplo, el géneroy el poder y aquellos interesa-
dos en la dualidad del género y la clase o la constitucién mutua del
patriarcadoy el capitalismo (Mosco, 2009). Ambos ejes tienen espacio
dentro de la economia politica de la comunicacién, aungue se reco-
noce gue todavia faltan estudios que se preocupen por las cuestiones
de género desde esta mirada. En el primer caso, quienes empiezan
con la clase social examinan las jerarquias laborales en las empresas
gue producen y distribuyen los medios de comunicacidon a partir de
estudiar la presencia de las principales divisiones de género dentro
de un sistema completo dividido en clases. Ademas, documentan
una situacién de disparidad doble: las mujeres de clase social baja
acceden al mercado laboral de los medios de comunicacion en me-
nos proporcion que los hombres de clase social baja. (Gallagher, 1985,
1992; Martin 1991, cit en Mosco, 2009, p.336).

En el segundo caso, Mosco (2009) sostiene que hay estudios (Steeves,
1987 y 1989) que parten de considerar a la sociedad en la dualidad de
ser una sociedad en tanto patriarcado (dividida en géneros), como
capitalista (dividida en clases). Por ejemplo, en el caso de Steeves, la
autora expone una agenda de temas globales del género que incluye
la transnacionalizacidn como un instrumento para entender, por un
lado, la relacién que se establece entre la publicidad y el contenido
editorial y de entretenimiento, lo cual promueve ciertas imagenes so-
bre la clase y el géneroy, por otro, la presencia y ausencia de mujeres
en el proceso de produccién de los medios de comunicacion.

Es de destacar también que para la perspectiva de la economia po-
litica de la comunicacion es relevante la diferencia entre produccion
y empleo pagado, ya que en el primer caso se incluye el trabajo do-
meéstico. “La primera responsabilidad de las mujeres en relacién con
sus "trabajos en la sombra” (..) tiene consecuencias fundamentales
para su relacion con los mass media”. (Golding y Murdock, 1991, p.30).

Con base en la perspectiva feminista de la economia politica de la
comunicacioén, Vega Montiel (2014) puso el eje en el nivel de parti-
cipacion de las mujeres en la propiedad, direccidon y puestos de de-
cision en las industrias de comunicacion de México. Realizd analisis
tanto desde los procesos de trabajo como a nivel de contenidos; éstos
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Ultimos con el foco puesto en la reproduccién de la violencia de gé-
nero desde los medios y a nivel receptivo, (de qué modo los jefes de
familia interpretan los mensajes mediaticos en torno al género).

En Argentina, interesa destacar a la investigadora Claudia Laudano,
cuyos estudios se preocupan por la visibilidad que los medios grafi-
cosy televisivos han dado a la problemética de la violencia de género
desde el retorno a la democracia. A través de un estudio de marco
conceptual semidtico, se preocupd por responder qué marcas distin-
tivas emergen a partir de rutinas productivas periodisticas “de corte
sexista” (Laudano, 2010).

Son de interés para este articulo los trabajos de Rovetto (2011, 2012,
2015 y 2017). La autora se centré en cémo los diarios de informacion
general de Espafa y Argentina excluyen a la mayoria de las mujeres
y no dan cuenta de los cambios a nivel social y cultural, por ejemplo,
en torno a la incorporacién de la mujer al mundo laboral. Ademas,
Rovetto lidera el grupo de investigacion sobre perspectiva de gé-
nero en los medios de comunicacion en la Universidad Nacional de
Rosario. Su enfoque se basa en el analisis del discurso, por un lado, y
de las rutinas productivas, por otro lado, con el objetivo de indagar
acerca de las trayectorias y experiencias de las mujeres y los hombres
en medios graficos y audiovisuales en la provincia de Santa Fe.

También es dable mencionar a Sandra Chaher, investigadora de poli-
ticas publicas de género y violencia de género en los medios (la este-
reotipacion sexista en las noticias y la publicidad, la discriminacion de
género en las salas de redaccidn, entre otras dimensiones investiga-
das). Chaher dirige la Asociacion Civil Comunicacién para la Igualdad,
desde la cual se generd, en colaboracion con la Fundacion para el
Desarrollo de Politicas Sustentables (Fundeps), uno de los pocos es-
tudios que combina analisis cuantitativo y cualitativo en Argentina
sobre participacion femenina en medios de comunicaciéon masivo
(Chaher & Pedraza, 2018). Para concretar la investigacién, se reca-
bd informacidon de 30 empresas de medios de la ciudad de Buenos
Aires y de Cérdoba, tanto de medios publicos, como de cooperativas
y asociaciones civiles, y medios comerciales, entre los que se relevd al
Grupo Clarin.

Los resultados de aquellos estudios son base para este articulo. En ese
sentido, partimos de considerar que en las redacciones de medios
de comunicacion se reproducen patrones de desigualdad, a partir de
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una estructura productiva y organizacional y de rutinas periodisticas
en las cuales predomina una cultura androcéntrica.

Acerca de la estructura de Clarin

El Grupo Clarin es el mayor grupo infocomunicacional de Argentina
y uno de los principales grupos econdmicos del pais. Tiene participa-
cion en todos los segmentos del sector infocomunicacional: prensa
escrita y online, television abierta y por pago, radio, internet, incluso
en telecomunicaciones, a partir de la fusion de Cablevision y Telecom,
gue se concretd en enero de 20187. Mastrini y Becerra (2006) explican
gue para llegar a convertirse en uno de los grupos de medios mas
importantes de la region realizd estrategias de integracion vertical y
horizontal, combinadas con un modo de crecimiento basado en el
desarrollo de sus empresas y la reinversién de capital (por ejemplo,
la expansién en el sector de diarios y revistas) asi como también en
la compra de empresas (expansion en el sector del cable durante la
década de 1990).

A nivel propiedad, 80% de los capitales estuvo hasta hace muy poco
tiempo en manos de Ernestina Herrera de Noble, Héctor H. Magnetto,
José Antonio Aranda y Lucio Rafael Pagliaro. Cabe destacar que
Herrera de Noble (quien fallecié en junio de 2016) llegd a convertir-
se en la primera mujer directora de un diario de alcance masivo en
Ameérica del Sur en 1969, como consecuencia de la herencia, tras la
muerte de su marido y fundador del diario, Roberto Noble. Durante
su gestioén, Clarin se convirtié en unos de los ocho diarios mas vendi-
dos del mundo y se diversificd hacia otras plataformas e industrias
para transformarse en el mayor grupo de medios del pais?. A los efec-
tos de este articulo, nos detendremos en describir brevemente el
contexto que envuelve a los sectores de prensa escrita y online y el
sector audiovisual.

El diario Clarin, propiedad y cabecera periodistica del mismo grupo
econdmico es el de mayor circulacién en Argentina desde hace casi

7 Para mas informacion sobre la fusion Telecom-Clarin, ver Lacunza, Sebastian en Ambito
Financiero. Disponible en http:/Aww.ambito.com/888619-una-solucion-argentina-para-los-pro-
blemas-de-clarin y Krakoviak, Fernando en Pagina/12, disponible en: https://www.paginal2.com.
ar/47985-telecom-y-clarin-de-fiesta. (Consultados: 11 de junio de 2018).

8 E1 20 por ciento restante se considera capital flotante. Para un analisis sobre la historia, confor-
macioén y estructura de propiedad del Grupo Clarin ver especialmente: Becerra y Mastrini (2006,
2009, 2017); Octavio Getino (2008); Graciela Mochkofsky (2011); Martin Sivak (2013, 2015).
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cuarenta anos (Becerra y Mastrini, 2017). No obstante, desde mitad
de la década de 1990 sufrié una fuerte y constante caida en las ven-
tas que mermo la distancia con los otros dos diarios mas vendidos,
La Nacién y Diario Popular, y se acentud especialmente en la dlti-
ma década, tras la ruptura en el afio 2008 con el gobierno de Cristina
Fernandez de Kirchner. Si se toma como base el ano 1995, que fue
record para Clarin con venta de 630 mil ejemplares promedio, el gru-
po perdid desde donde entonces, en términos de ventas anuales, un
porcentaje que llega a 70,8%°.

En internet, Clarin.com lidera el podio de los sitios de noticias en
Argentina. Segun la dltima medicidon de Comscore, al cierre de es-
te articulo, ocupaba el primer lugar con 16,3 millones de usuarios
unicos en el mes de julio de 2018, seguido muy de cerca por el sitio
Infobae (15,7 millones) y por Lanacion.com (14,3 millones). Como se-
fala Becerra, los medios periodisticos de Argentina mas grandes en
internet gozan de buena “audiencia” a pesar de que los argentinos se
ubican como uno de los publicos mas descreidos sobre las noticias
de los medios™.

Por otro lado, hay un escenario que todavia se mantiene: la prensa
escrita, sobre todo en el caso de Clarin, aun marca agenda mediatica.
“En pleno declive de las ventas de diarios, su significacién como valor
de marcay como laboratorio que troquela la agenda publica dista de
ser escasa’”. (Becerra, 2018: parr.12). Esto es relevante porque Clarin se
constituye como espejo de otros medios y como fuente para los otros
sectores del grupo. Una de las conductoras de Canal 13, consultada
para este articulo, reconoce que “el diario es todavia el gran papa. Si
salié en Clarin es un permitido que tenemos, si no sale en Clarin aca
no se lajuegan” (Sonia, comunicacion personal, 5 de abril de 2018). En
ese sentido, indagar sobre lo que sucede en su interior, a nivel de los
procesos de trabajo, es de importancia por ser parte protagonista de
un sistema mediatico que es concentrado en su propiedad y, como
veremos en las préoximas lineas, también reproduce un modelo pro-
ductivo con sesgo androcéntrico.

2 para un mayor analisis sobre las razones de la caida en las ventas del dia-

rio Clarin, ver Becerra, M. (2018) Clarin, euforia y depresion: el ocaso del gran dia-
rio argentino. Buenos Aires: LetraP. Disponible en: http:/Awww.letrap.com.ar/
nota/2018-4-4-11-48-0-euforia-y-depresion-el-ocaso-del-gran-diario-argentino.

10 Ver analisis de Becerra sobre el ltimo informe de Pew Research con encues-
tas realizadas en 38 paises. Disponible en: http://colsecornoticias.com.ar/index.php/
archivo/8124-los-argentinos-desconfiados-de-sus-medios
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Aligual que los otros grupos de multimedios de América™, Clarin tiene
como principal fuente de ingresos el sector audiovisual. Desde hace
mas de diez anos, mas del 75% de sus ingresos proviene de su activi-
dad como cable-operador. Hay que tener en cuenta que la TV paga
en Argentina concentra niveles muy altos de acceso: mas del 80% de
los hogares tiene cable o TV satelital2 Por otro lado, la concentracion
del sector en la televisidn abierta en Argentina es muy alta: sumados,
los dos canales lideres (Telefé, de Viacom y Canal 13, del Grupo Clarin)
superan el 65% del share. Respecto al nivel de audiencia, los noticie-
ros del Grupo Clarin (en TV abierta) lideran sus segmentos. En cuan-
to al noticiero de cable, Todo Noticias, en su horario central, pelea el
pico de audiencia con C5N (del grupo Indalo) y su sitio web (tn.com.
ar) se ubica en cuarto lugar de los sitios periodisticos mas visitados en
Argentina con 9,8 millones de usuarios mensuales, segun los Ultimos
datos de Comscore.

Aspectos metodolégicos

Parte de losrasgos que caracterizan al sistema mediaticoen Argentina
es la falta de informacion y transparencia en torno a los datos sobre
la estructura productiva y organizacion laboral brindados por las pro-
pias empresas, que impide conocer las condiciones de trabajo de los
y las periodistas. A la falta de estadisticas sectoriales y de estudios aca-
démicos que permitieran elaborar un perfil profesional general, hay
gue sumar la debilidad de las instituciones profesionales a la hora de
explicar estas carencias (Amado y Waisbord, 2015).

Este articulo intenta ser un aporte al analizar la participacién feme-
nina en el Grupo Clarin, en la instancia de produccién, mediante téc-
nicas cuantitativas y cualitativas: encuestas y entrevistas ad hoc que
permitan interpretar y complementar los resultados de la muestra.
El relevamiento de datos fue realizado por el Colectivo de Mujeres
Autoconvocadas y por la comisién interna de delegados y delegadas
del Sindicato de Prensa Buenos Aires (SiPreBA) durante los meses de

M Hacemos referencia a los multimedios Globo, Televisa, Cisneros, Caracol, RCN, Canal 13 de Chile
(la excepcion seria el grupo editorial Abril, el segundo en importancia en Brasil y quinto, detras

de Clarin, en la regién. Para mayor profundidad sobre este punto, ver Becerra y Mastrini, 2017,
Barba, Mauricio (2015); De Moragas Spa, Miquel (2011); Fox, Elizabeth y Silvio Waisbord (eds.) (2002),
Gomez, Ava (2016).

12 E| grupo Clarin es el principal cableoperador a través de la firma Cablevision, que domina 41%
del sector (Becerra y Mastrini, 2017).
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febrero y marzo de 2018. Los datos que servirdn de contraste son el
dltimo informe del Monitoreo Global de Medios (si bien no es un estu-
dio académico, es referencia a nivel mundial en relacién a la participa-
cion femenina en el periodismo) y, particularmente, la investigaciéon
coordinada por Chaher y Pedraza (2018). El tamafo de la muestra
alcanza a 500 trabajadores y abarca a los sectores periodisticos de
Clarin/AGEA, que comprenden el diario Clarin, las revistas que edita
el grupo®, el diario deportivo Olé y el sitio clarin.com. Por otro lado,
este trabajo también pone el foco en el Departamento de Noticias
de Clarin/Artear, que incluye los noticieros de aire, de cable y la web.
Fueron censados todos los trabajadores asalariados englobados en |a
gerencia periodistica, desde los escalafones mas bajos (los redacto-
res) a los mas altos como los directores; disefiadores graficos y mul-
timedia; reporteros graficos; camarégrafos, entre otros. Esa muestra
alcanza un total de 297 personas®.

Ademas, se decidid sumar entrevistas ad hoc a trabajadoras del
Grupo Clarin: una conductora de noticiero (Canal 13), una fotégrafa
del diario Clarin (encargada de seccién) y una redactora. También se
recogio el testimonio de un delegado gremial. Las entrevistas para
este articulo se hicieron entre abril y mayo de 2018. Se optd por re-
servar los nombres y otros detalles referidos a los cargos y secciones
para no exponerlos y resguardar su fuente laboral, ya que trabajan
en la empresa al momento del trabajo de campo. En ese sentido, se
utilizaran seudonimos.

De ese modo, para el presente articulo se puso el acento en los si-
guientes puntos: a) el lugar que ocupan las mujeres en la toma de
decision de los procesos productivos y directivos; b) el tipo de noticias
gue construyen o presentan y/o las secciones tematicas con mas y
menos mujeres. ¢) Por Ultimo, incluimos la categoria brecha salarial.

13 | as principales revistas y productos especiales de Clarin que fueron censados son: Revista Elle,
Genios, Viva, EntreMujeres, De Autos.

¥ No se recogieron datos de las redacciones de los otros diarios del interior: La voz del Interior, La
Razény Los Andes.

15 No fueron censados los trabajadores del sector administrativo, gerencia comercial, gerencia de
Marketing, gerencia de sistemas, ni drea de impresion y distribucion.
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En la cima, ellos

El 60% del sector periodistico grafico y en linea (Clarin/AGEA) esta
constituido por trabajadores varones, y la brecha se hace notoria en
el renglén “estamentos jerarquicos”. Mientras que en los puestos de
menor escalafon (pasantes, cronistas, colaboradores, redactores, fotd-
grafos y disefladores) el porcentaje entre hombres y mujeres es simi-
lar (56,2% y 43,8%, respectivamente), en los cargos de jerarquia media
(editoresy columnistas) comienza el cuello de botellay la insercion fe-
menina desciende a 29,5%. En la cUspide de la piramide, la inequidad
es mas notoria ya que 85,5% de los cargos de jerarquia alta (jefes de
seccion, secretarios de redaccion, directivos) es ocupado por varones.
Es decir, a mayor puesto de decisidon, mas baja la participaciéon de las
mujeres, tal como se observa en los siguientes graficos:

Figura 1. Mujeres en puestos directivos Grupo Clarin.

A MAYOR JERARQUIA, MENOS MUJERES

Proporcién de trabajadoras mujeres en Clarin segun jerarquia del puesto, 2018
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‘\\
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. .’\

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del grupo de trabajadoras autoconvocadas de Clarin-Agea y
Comisién Interna de Delegados de Clarin.
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Figura 2 Participacién de mujeres en cargos directivos y de jefatura en Clarin.

PARTICIPACION PARTICIPACION
DE MUJERES EN CARGOS DE MUJERES EN CARGOS
DIRECTIVOS EN CLARIN DE JEFATURA EN CLARIN

Fuente: Elaboracidn propia, en base a datos del grupo de trabajadoras autoconvocadas
de Clarin-Agea y Comisién Interna de Delegados de Clarin.

De un total de 296 trabajadores en el Departamento de Noticias de
Clarin/Artear, sélo 93 son mujeres. Una brecha similar confluye entre
los movileros: son 16 en total, de los cuales sdélo seis son mujeres. Al
igual que en el sector grafico del Grupo, la distancia es mas desta-
cada respecto a los espacios de poder: en las producciones de los
noticieros de Canal 13 y Todo Noticias sélo hay dos mujeres entre 20
editores, un puesto de jerarquia media (detras de los jefes de seccidn)
y s6lo hay cinco mujeres a la cabeza de 24 jefaturas y producciones
ejecutivas. Como sostiene una de las periodistas consultadas para es-
te trabajo, “aunque hay mujeres en jerarquias de nivel medio, arriba
de ellas siempre hay hombres”. ; Qué implicancias tiene esto? Se hace
Mas sinuoso el camino hacia una television en la que pese una mira-
da de género. Como sostiene Vega Montiel (2014):

() al quedar marginadas de los lugares estratégicos de
estas industrias, las mujeres no tienen ningun poder de
influencia sobre las decisiones que en materia de adminis-
tracion y contenidos medidticos se toman. Ello repercute
en la reproduccion de los estereotipos sexistas en los con-
tenidos que ha denunciado ampliamente la academia fe-
minista, y desde luego, tiene efectos perniciosos sobre la
ciudadania de las mujeres y su participacion plena en el
espacio publico. (Vega Montiel, 2014, p. 204).
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Es necesario destacar que el Grupo Clarin, desde el 2004, esta adheri-
do al Pacto Global de Naciones Unidas, una iniciativa que promueve
la igualdad de género como parte de los derechos humanos y que
las empresas deben comprometerse a respetar y promover. En ese
marco, Clarin dispone de un Comité de Diversidad, desde el cual ase-
guran que incrementaran 35% la participacion de mujeres en cargos
gerenciales para el 2020.

Ese porcentaje incluye a todas las areas, incluido el sector técnico y
administrativo. Sin embargo, mas alld de esa postura de politica de
diversidad desde lo formal, a dos anos de ese plazo, en la practicay en
los numeros, por lo menos en el sector de los trabajadores de prensa,
distan mucho de esa meta. Si bien hay una mayor paridad entre pa-
santes (ingresan cantidad similar), después no ocurre o mismo con
los ascensos. Una de las explicaciones que da uno de los trabajadores
de Clarin que participd en el relevamiento es que “los propios jefes
gue contratan, suelen contratary ascender hombres”. (Camilo, comu-
nicacion personal 2 de abril de 2018). Es decir, no pesa la perspectiva
de género.

La trabajadora entrevistada de Canal 13 también brindd un ejemplo
de por qué el desarrollo y efectivizacion de politicas de género al inte-
rior de las redacciones de Clarin todavia es una cuota pendiente:

—Logramos sacar de nuestro vocabulario la frase “crimen
pasional”. Pero sigue siendo una lucha, porque ves que en
el graph te ponen “se le fue la manoy la matd”. j;Céomo que
se le fue la mano?! Ahora, cuando pedimos a gerencia de
noticias: “necesitamos capacitacién en periodismo con vi-
sion de género”, no hay respuesta. (Sonia, comunicacion
personal, 5 de abril de 2018)-.

En otro tramo de la entrevista, la conductora remarca que hay agen-
das mediaticas y posturas sobre género que se accionan porque es
“politicamente correcto”. Es el caso de la cobertura del evento ya
mencionado Ni Una Menos:

Hoy es politicamente correcto hablar del 8M y del Ni Una
Menos, pero hace tres aflos, con la primera movilizacion,
no estaba en agenda cubrirlos. En el noticiero lo tuvieron

16 Datos extraidos del informe de investigacion “Organizaciones de medios y género. Igualdad
de oportunidades para mujeres y personas LGBTTBIQ+ en empresas, sindicatos y universidades’
(2018), coordinaciéon general de Sandra Chaher y Virginia Pedraza.
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tapadito hasta que esto fue tan impresionante en las re-
des sociales y recién ahi, a una semana de la movilizacion,
decidieron cubrirlo. Es un tsunami de abajo hacia arriba,
entonces a los medios no les quedd otra opcidn. (Sonia, co-
municacion personal, 5 de abril de 2018).

Hay areas en los canales de television del Grupo que parecen estar re-
servadas para los varones. Es el caso del Departamento de Camaras:
alli no hay ninguna camarégrafa y la Unica que suele ocupar ese rol
es una corresponsal de Artear “en condiciones de precarizacion por-
gue hace muchos anos que pertenece al sector tercerizado”, sefa-
la la periodista. En el mundo de la television hay, ademas, un patréon
vinculado con estereotipos estéticos: “Cuando aporto un curriculum,
si es mujer me preguntan qué tal estd y si es varon donde laburd. O
seq, ella tiene que dar bien en camara y él, sélo tener experiencia.
Todavia seguimos desparejos”. (Sonia, comunicacion personal, 5 de
abril de 2018).

Un dato que excede al Grupo Clarin es la nula incorporacién de per-
sonas LGBTTIQ+ a las redacciones. Su situacién es aln mas precaria
que la de las mujeres. Como sostienen Chaher y Pedraza (2018), exis-
ten grandes conquistas en materia de derechos como es la identi-
dad de género y el matrimonio igualitario, pero siguen siendo mas
vulnerablesy susceptibles a enfrentar mayores desventajas econémi-
cas. Peor aun en personas trans que, ademas de las dificultades pa-
ra acceder al mercado laboral, “sufren maltrato, acoso, segregacion,
discriminacion y violencias que les ha imposibilitado concretar sus
estudios, formarse y convertirse en profesionales o personas con un
oficio”. (D "Alessandro, 2017, pp. 167-171).

La division de género, segun las tematicas

Hay secciones y productos que en el ambiente de las redacciones
fueron histéricamente considerados espacios femeninos como las
revistas de moda, de interés general y de cocina. Esto da lugar al en-
casillamiento y la feminizaciéon de las tareas, al asociar lo femenino
con ciertos temas, generalmente vinculados al hogar, la familia, las
emociones. Como sefnalan Rovetto y Figueroa:

La cultura periodistica reproduce patrones de segrega-
cion vertical y horizontal de las mujeres que en las redac-
ciones y escenarios mediaticos se evidencia mediante
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la desigualdad de retribuciones, la discriminacion en la
promocién profesional o la especializacion en las deno-
minadas areas “tipicamente femeninas” que carece de re-
conocimiento o prestigio profesional como las ocupadas,
mayoritariamente, por varones. (2015, p. 41).

En el mismo sentido, Chahery Pedraza (2018) sefalan esta division en
funcion de los temas:

Una caracteristica habitual de la tarea periodistica de las
mujeres, relevada por numerosos monitoreos de medios,
es gue son responsables de los temas “menos relevantes”
para la agenda mediatica y aquellos mas vinculados a lo
que se considera la tematica “femenina” cultura, socie-
dad, salud, educacién, es decir areas laborales que serian
extensiones de las tareas reproductivas que las mujeres
tradicionalmente han realizado sin paga en la sociedad. Y,
también, obviamente, son quienes llevan la “agenda de gé-
nero”. (2018, p.61).

En el caso de las secciones del diario Clarin, segun los datos brinda-
dos para el presente articulo, los hombres lideran Policiales (62,5%)
e Internacionales (66,6% hombres). Lo mismo ocurre con Economia,
incluida en la secciéon Pais (76,5%). Hay una matriz sexista, dificil de
modificar, tanto en el diario como en la television. Fue un avance, no
obstante, que en Canal 13 se haya incorporado en marzo de 2018, y
por primera vez, a una columnista de Economia. Pero el dato mas
ilustrativo es la representacién que las mujeres tienen en la llamada
“Mesa central de Redacciéon”, gue es un espacio gue reldne a las cabe-
zas del editor general, el subeditor general, los editores jefes y algunos
secretarios de redaccién, y que busca ser el nexo y garantizar la estra-
tegia de redaccion integrada y multiplataforma, lanzada en 2008. Alli
solo 25% de sus integrantes son mujeres.
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Fiiura 3 Traba'ladores Clarin redaccion.

TRABAJADORES

CLARIN
REDACCION
SEGUN SEXO
POR SECCION
EN LA QUE SE
DESEMPENAN.

% POR SECCION. 2018

ENTRE MUJERES
AUDIENCIA
CULTURA

ELLE

CIUDAD

ARQ

DISERO E INFOGRAFIA
MESA VISUAL

N

ZONALES
BUENA VIDA
GENIOS

IECO

VIAJES

VIVA

SOCIEDAD
PROYECTOS ESPECIALES
POLICIALES
MUNDC

SPOT

MESA CENTRAL
EL PAIS
FOTOGRAFIA
OLE
CLARIN.COM
DEPORTES
AUTOS

MUJER

100,00%
83.30%
83,30%
TT0%
70.00%
62,50%
54.70%
53.80%
53,70%
53.30%
50,00%
50,00%
50.00%
50,00%
47,60%
44.40%
42,90%
37.50%
33.30%
3330%
25,00%
23.50%
22,90%
7.60%
5.30%
4,50%
0.00%

VARON

0,00%
16,70%
16,70%
22.90%
30,00%
a7,50%
4530%
46.20%
46,30%
46,70%
50,00%
50,00%
50,00%
50,00%
52,40%
55,60%
57,10%
62,50%
66,70%
66,70%
75,00%
76.50%
77,10%
92.40%
94,70%
95,50%
100.00%

TOTAL

100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100.00%
100,00%
100,00%
100.00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100.00%
100,00%
100,00%
100.00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100.00%

Fuente: Elaboracidon propia con base en datos del grupo de trabajadoras
autoconvocadas de Clarin-AGEA y Comisién Interna de Delegados de Clarin.

En el grafico anterior observamos cémo a partir de las secciones o
productos en los cuales son mayoria las mujeres se da lugar al encasi-
llamiento y a la feminizacién de las tareas, al asociar lo femenino con
ciertos temas. Como sostiene la investigadora Marina Becerra (2017),
la estructura patriarcal asume una division entre lo que es considera-

do masculino y lo que es universo femenino:

Lo masculino se sigue definiendo como aquello relacio-
nado con la razén, lo universal, la abstraccion, la fuerza, la
potencia, la competitividad, la agresividad, lo activo. Y lo fe-
menino sigue siendo representado mayoritariamente co-
mo el ‘resto’, el ‘complemento’: las emociones, lo particular,
lo pasivo, lo receptivo, el cuerpo y sus derivados considera-
dos “naturales” como la version estilizada de la maternidad
—reducida a una dimension meramente bioldgica-, la debi-

lidad, la naturaleza”. (2017, parr. 9).

Si hay un ejemplo de cultura androcéntrica es el mundo del deporte:
son dos mujeres entre 40 trabajadores, mientras que en el diario de-
portivo Olé las periodistas solo constituyen 5% de la plantilla y direc-
tamente no hay editoras ni jefas de seccidn. Se cuela, de ese modo,
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una visiéon del futbol como narrativa nacional y masculinay como un
diario donde la construccion del destinatario es cosa de hombres.

En el diario deportivo Olé, perteneciente a Clarin, las mujeres practi-
camente no ocupan espacios de decision en cuanto a tipo de tema-
ticas que abordan. Ellas no eligen. A las mujeres se les asigna el lugar
de redactoras de polideportivo: voley, hockey, atletismo; todo menos
futbol. Quienes pueden tener el privilegio de escribir sobre el deporte
mas popular del pais lo haran pero en el futbol de ascenso, es decir,
en una categoria menor. El futbol de primera division es reducto va-
ronil. El principal valor compartido en la redaccion de Olé es la pasion,
en una versién masculina y partidizada y en la cual las mujeres estan
ausentes (Moreira & Araoz Ortiz, 2016). Una de las entrevistadas asi lo
cuenta:

Olé es un diario de futbol desde el comienzo. Su jefe princi-
pal dice que no hubo ni hay jefes mujeres porque ninguna
se destacd. Eso no es cierto. Tuvo mujeres muy valiosas y
se terminaron yendo a otras secciones donde veian mds
posibilidades de crecer. (Belén, comunicacién personal, 10
de mayo de 2018).

Por otro lado, hay revistas de Clarin que tienen en su mayoria a perio-
distas mujeres, como Elle y Entre Mujeres. Productos, ademas, pensa-
dos para un publico femenino. Una de las redactoras cuenta sobre la
“cocina” en una de esas publicaciones:

La cabeza de una revista como Elle es una mujer pero sin
perspectiva de género, atrasa 35 arfios en su concepcion
respecto a la mujer, en su forma de pensarnos; alguien
que piensa que tiene que hablarle a una mujer sobre co-
mo consegquir pareja y tener hijos. Del trabajo de las muje-
res casi no se habla [..] Esta conduccion no nos dejé hablar
de aborto, por ejemplo, entonces desde adentro damos
pequerias batallas, desde inclusiones de palabras que nos
hablen de nuestros tiempos a la utilizacion de fuentes en
las que confiamos y tienen una vision de género. (Andreaq,
comunicacion personal, 4 de mayo de 2018).

En ambas revistas (Entre Mujeres y Elle) las periodistas cubren 88,5%
de la plantilla. Esta situacion excede a las revistas femeninas en Clarin
y se replica en otros medios. Si bien no abundan datos sobre can-
tidad de periodistas en las plantillas de medios considerados feme-
Nninos, por la misma razén que es escaso en términos generales en
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el periodismo y que seflalamos anteriormente, entendemos que el
panorama es similar en otras revistas con el mismo estilo. Por caso, en
la revista Ohlala de S.A. La Nacion la redaccion integra es femenina y
solo hay un varén en el rol de disefiador grafico.

Por otro lado, llama la atencién el dato sobre Clarin.com. Segun el re-
levamiento, apenas 5,3% de la redaccién es femeninay, al igual que en
el diario papel, ellas suelen escribir sobre temas considerados “secun-
darios”, “blandos” y por fuera de la coyuntura. Es necesario detenerse
en este punto para aportar una aclaracion respecto a la clasificacion
del tipo de noticia producida en un diario o en los noticieros, frecuen-
temente escindida entre noticias “blandas”y duras” o “noticias frias” y
“noticias calientes”. Entendemos que se trata de conceptos comple-
jos, ya que no hay consenso en los estudios de comunicacion a la hora
de definirlos y categorizarlos y en muchos casos se usan ambigua-
mente. (Reinemann, et al, 2012)". A los fines de este articulo, hacemos
referencia a las secciones con mayor peso editorial (visibilidad en la
tapay jerarquizacion) y estructura productiva (cantidad de personal y
presupuesto para las secciones).

Segun datos de la Comisién Interna de Delegados, las cuatro principa-
les secciones son El Pais (qQue aglutina temas de Politica y Economia),
Sociedad, Deportes y Mundo (temas internacionales). En esas areas,
la mayoria de las mujeres ocupan el cargo mas bajo, el de redactoras.
Sociedad es, de las secciones mas relevantes del diario, la que mas
mujeres tiene (44.4%). Sin embargo, hay que tener en cuenta que es-
ta seccién concentra temas que tradicionalmente fueron ligados al
mundo femenino, vinculados con el hogar y la familia, la salud, las
historias de vida y que, por lo general, apelan a la emocién. Es decir,
el ambiente periodistico reproduce lo que se da socialmente. Se trata,
en definitiva, de la division sexual del trabajo:

7 En base a Reinemann y et al (2012), podemos diferenciar a aquellos autores que incluyen las ca-
tegorias de temas (como politica, economia, deporte o cultura) para diferenciar las noticias duras
o hard de las blandas o soft; incluso, hay autores que no coinciden dénde ubicar esos temas, si
categorizar a los temas politicos como duros (Patterson, 2000) o como blandos (Schénbach, 2000).
Por otro lado, también hay autores que distinguen las noticias duras de las blandas en relacién a

la periodicidad del contenido (Boczkowski, 2010), es decir, atribuyen un factor temporal a ciertos
temas porque necesitan una difusion de urgencia o por el tipo de programacion. En base a esa
categoria, hay autores que suelen corresponder el concepto de noticias “blandas” como equiva-
lente a noticias “frias” y el de noticias “duras” como sinénimo de “calientes” o de breaking news (de
ultimo momento). Otros autores ponen el foco en las consecuencias a nivel social que ese tema
puede tener al momento de distinguir entre noticia “dura” y “blanda” (Baum, 2002; Patterson,
2000); autores que lo diferencian en base al estilo de presentacién de las noticias (Patterson, 2000)
y estd la literatura que lo asocia con las definiciones que hace la propia audiencia sobre qué es
entretenimiento, qué es interesante (noticias soft) o qué es importante (noticias hard).
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La vision androcéntrica se impone como neutra y no sien-
te la necesidad de enunciarse en unos discursos capaces
de legitimarla. El orden social funciona como una inmen-
sa maquina simbdlica que tiende a ratificar la dominacién
masculina en la que se apoya: es la division sexual del tra-
bajo, distribucion muy estricta de las actividades asignadas
a cada uno de los dos sexos, de su espacio, sus momentos,
sus instrumentos; es la estructura del espacio, con la opo-
sicion entre el lugar de reunidén o el mercado, reservados a
los hombres, y la casa, reservada a las mujeres. (Bourdieu,
2000, p).

Hay una feminizacién de las tareas al asociar ciertas tematicas y dreas
por y para las mujeres. Dicho de otro modo, hay tematicas restringi-
das o vedadas para ellas. Al igual que observamos sobre la desigual-
dad en los cargos, este punto también conforma el techo de cristal
para las periodistas, que tienen que enfrentar prejuicios y estereoti-
pos, es decir, barreras visibles y objetivas en combinacién con ague-
llas invisibles y sutiles, naturalizadas, internalizadas y reproducidas en
las practicas y decisiones cotidianas. “Esta realidad, vivida por las mu-
jeres en la cotidianeidad de las rutinas laborales en los medios, refleja
las sutiles pero gruesas barreras que deben minar para ser tenidas en
cuenta como profesionales en las mismas condiciones que sus pares
varones”. (Chahery Pedraza, 2018, p. 124).

¢Qué sucede con los salarios?

En las dltimas décadas, junto con las tendencias a la profesionali-
zacion, los cambios en las rutinas productivas y la incorporacion de
diversas tecnologias al interior de las redacciones, también se ha su-
mado un escenario de flexibilizaciéon laboral. Si bien afecta al conjunto
de periodistas, son las mujeres las que mas padecen sus consecuen-
cias directas. A su vez, y como elemento agravante de este fenémeno
global, las mujeres periodistas padecen doblemente las exigencias vi-
tales que implica una profesién de “alto rendimiento” desarrollada en
condiciones desfavorables e incompatible con los roles de cuidado,
asignados socialmente. (Papi Galvez cit. por Rovetto, 2017, p.4).

Segun datos de D "alessandro (2016, p. 46) en Argentina, las mujeres
ganan, en promedio, 27% menos que los varones. Son las mas afecta-
das por la desocupacion: la tasa para ellas es 10,2%, mientras que para
los varones es del 8,5. Realizan, ademas, 76% del trabajo doméstico
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no remunerado. En el remunerado, mas de un tercio de ellas tiene
trabajos no registrados. Son 7 de cada 10 de las personas mas pobres
del pais. Estos son solamente algunos de los datos que describen el
panorama de desigualdad econédmica de género en el pais.

En el dmbito periodistico, la desigualdad en los salarios es un patrén
comun y una problematica de derechos en la busqueda de la equi-
dad de género. Segun los testimonios de los delegados y delegadas
consultados para este articulo, la empresa reconoce los Convenios
Colectivos de Trabajo (371/75, para prensa y N° 223/75 para television)
gue establecen que por igual tarea se abona igual remuneracion, pe-
ro al haber mas mujeres en la base de la pirdmide (a nivel cargos je-
rarquicos), hay mayor proporcion de mujeres en la base salarial (41%
contra 22% de los varones®). Ese dato también es admitido por la pro-
pia empresa: “Monitoreamos la compensaciéon anual diferencial entre
géneros en los cargos gerenciales de todas las empresas del Grupo
y el analisis obtenido evidencié un promedio diferencial de -19,93%
en las mujeres contra los hombres”. (Grupo Clarin, 2016, p.54). En el
mismo informe se sefala que se han propuesto como objetivo alcan-
zar la igualdad en las remuneraciones en 2020. (Chaher y Pedraza,
2018, p. 529).

La encuesta salarial realizada en el Grupo Clarin arrojé que entre varo-
nes trabajadores, 39% cobra un sueldo mensual superior a la Canasta
Basica Alimentaria®, mientras que dentro de las Mujeres trabajado-
ras solo 22% se encuentra en esa situacion. Por otro lado, entre los
redactores (el escalafén mas bajo) no figuraba ninguna mujer que
cobrara la cifra mas alta en los sueldos de redactores al momento
de la encuesta, pero si se registré 4% de varones en esa situacion. Un
dato que no fue relevado en las encuestas es el tipo de contratacion
segun el género, lo cual nos permitiria conocer si las mujeres contra-
tadas superan a los hombres contratados; dicho de otro modo, si el
porcentaje de hombres asalariados es mayor que el de mujeres. Esto
es de relevancia porque el o la periodista asalariado/a que ve rescin-
dido su contrato de forma improcedente siempre tendrd, al menos,

18 ale destacar que la encuesta salarial, realizada por la Comision Interna de Delegados de Clarin
fue realizada en 2016; sin embargo, los testimonios recogidos para este articulo sefialan que la
distancia no se modificé desde entonces. Lo mismo sefiala la investigaciéon de Chaher y Pedraza
(2018).

19| 5 Canasta Bésica Alimentaria es una referencia para fijar el sueldo minimo, materializada en un
conjunto de productos de primera necesidad y servicios que necesita una familia promedio para
subsistir durante un determinado periodo de tiempo.

Primera revista digital
en Iberoamérica
especializada en Comunicologia

Esta obra esta bajo licencia internacional e-ISSN 1605-4806
Creative Commons Reconocimiento 4.0 BY Vol. 22, n°. 103, octubre-diciembre 2018 204




el derecho a percibir la correspondiente indemnizacién, como asi
también la posibilidad de ser defendido por los gremios que ponen
en juego los estatutos y convenios, derechos que no gozaran quienes
trabajen bajo la modalidad de colaborador ocasional o como emplea-
do de una empresa tercerizada. Segun la investigacion de Chaher y
Pedraza (2018), Clarin fue una de las empresas que no brindd infor-
macién sobre el personal contratado.

Por otro lado, una de las principales quejas de las entrevistadas es que
es a las mujeres les cuesta mucho mas poder acceder a horas extra
O Viajar para hacer coberturas porque tienen que compatibilizar su
vida laboral con en el hogar, especialmente en el cuidado de sus hijos.
En ese sentido, se mantiene un esquema machista del que es com-
plejo correrse, incluso para quienes militan en pos de la igualdad de
derechos. Es lo que Peleteiro y Gimeno (1999) conceptualizan como
“unidimensionalidad del tiempo”, que implica que los varones sélo
dedican su tiempo al trabajo productivo exterior y eso conduce a que
las mujeres tengan que dividir su tiempo entre el trabajo exterior y el
trabajo domeéstico.

En ese sentido, la brecha salarial no se asimila solo con cuanto co-
bran unos y otros, sino con las modalidades de contratacion, la can-
tidad de horas extra que hacen unos y otros y las posibilidades de
acceder a espacios laborales que se premian tanto econdmica como
simbdlicamente.

Reflexiones finales y futuros debates

En este articulo nos propusimos aportar datos y testimonios sobre la
tasa de participacion laboral femenina en el diario Clarin, el sitio web
y el Departamento de Noticias, con el objetivo de contribuir al analisis
de cdmo se conforman sesgos de sexo-género al interior de las redac-
ciones, considerando que los medios de comunicacion son espacios
gue moldean la produccién incesante de definiciones de género, tro-
quelan la agenda tematica y publica ya sea porque alientan trans-
formaciones hacia la equidad o, por el contrario, naturalizan visiones
machistas, aplacan reclamos por la igualdad, asientan como normal
la division sexual del trabajo o la divergencia en la retribucion salarial.

Asi, los nUmeros muestran que en términos de division del trabajo, se-
gun posiciones de poder, hay una brecha de género relevante tanto
en el sector grafico como televisivo que habilita y refuerza una cultura
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de hegemonia masculina en las rutinas periodisticas. Sélo 13,3% de
las mujeres ocupa un cargo directivo en Clarin/AGEA, y una cifra si-
milar (14,9%) se da en los cargos de jefaturas. En el Departamento de
Noticias (Clarin/Artear), apenas 10% de las periodistas son editoras, un
puesto de jerarquia media (detras de los jefes de seccién), mientras
que el escenario mejora un poco respecto a jefaturas y produccio-
nes ejecutivas en los noticieros: 20% de esas areas son manejadas por
mujeres. Si la empresa apuesta a que ellas alcancen un minimo de
35% en los puestos de liderazgo para 2020, por lo menos en el sec-
tor de prensa, el grupo debera fomentar mas politicas de equidad de
género.

Politicas, por otro lado, que deberian superar el llamado “cupo feme-
nino”. En ese sentido, uno de los datos que también se analizd en este
articulo se vincula con el tipo de tematica que producen las periodis-
tas. 67% de las mujeres del sector periodistico grafico de Clarin/AGEA
se encuentra en secciones o productos soft, que aqui senalamos
como &reas que cuentan con menor jerarquia editorial y/o abordan
tematicas que tradicionalmente fueron consideradas de dominio
femenino. El mundo de la politica, la economia o el deporte, como
muestran los numeros, tiene un techo de cristal muy rasante. Los
testimonios que aqui presentamos expusieron sobre la percepcion
que ellas, las periodistas, tienen de su propio trabajo: las tematicas
gue producen se valoran menos, se consideran “temas de minitas”, el
reconocimiento intelectual cuesta masy para poder acceder a deter-
minadas secciones o nichos (como cubrir futbol o economia) debe-
ran sortear caminos de ripio. “Una mujer tendra que colgarse varios
diplomas antes de que la escuchen opinar sobre la coyuntura econé-
mica o el tipo de cambio, sea en la universidad o en un programa de
television”. (D'alessandro, 2016, p. 202).

Respecto a la equidad salarial, es importante resaltar que en la em-
presa se cumple con el convenio colectivo de igual paga por igual
trabajo. Sin embargo, hay una importante distancia que trepa al 20%
entre lo que ganan hombres y mujeres y se vincula, especialmente,
con los espacios de poder.

Este articulo se propuso como un aporte inicial para ser discutido
y robustecido por especialistas en perspectiva de género. También
entendemos que hay otros datos relevantes para un analisis mas
completo sobre la tasa de participacion laboral femenina en los me-
dios de comunicacion. Y, en ese sentido, queremos sumar otra fase
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de estudio que contemple, por un lado, entrevistas a periodistas que
ocupan cargos de decision para indagar sobre sus percepciones y ex-
periencias vividas. Por otro lado, incluir, tanto en las encuestas como
en las entrevistas, otros ejes de andlisis, especialmente la dimensién
de la clase social y analizar en qué medida actda como barrera para
acceder a puestos de liderazgo. Es objetivo es extender este estudio a
otros medios de comunicacion.

Si quienes producen y deciden sobre las noticias son la mayoria hom-
bres, y utilizan su propia concepcién del mundo para construir las no-
ticias, entonces es mas complejo que el contenido que se publica o
se transmite supere el orden del discurso androcéntrico. Como sefala
Bourdieu (2000), esa vision masculinizada “se impone como neutray
no siente la necesidad de enunciarse en unos discursos capaces de
legitimarla”. La base en la que se apoya ese orden social es la division
sexual del trabajo, “distribucidn muy estricta de las actividades asig-
nadas a cada uno de los dos sexos”. (Bourdieu, 2000, p.22). Para ellos,
la economia, la politica y la conversacién publica; para ellas, las preo-
cupaciones que atafen a la maternidad y el hogar.

Esta division del trabajo que se erige en medios de comunicacion
como el Grupo Clarin no hace mas que reforzar roles y estereotipos
de género que demuestran que todavia falta mucho en términos de
equidad: no sdlo porque hay menos mujeres como gestoras y pro-
ductoras de contenido periodistico. También porque se ven menos y
se autoperciben en desventaja.
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