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La representació de la dona en la televisió de la república Popular de la Xina.
Un estudi de cas sobre el canal China Central Television Français (CCTVF)
The representation of women on television in the People’s Republic of China.  

A case study on the China Central Television Français (CCTVF) channel

resUM:
els estudis occidentals sobre la imatge de la dona asiàtica en els mitjans de comunicació 

han estat sovint focalitzats en la publicitat o en pel·lícules i sèries de televisió de 

producció occidental, per la facilitat d’accedir-hi i de comprendre’n els missatges. en 

aquest context, esdevé necessari investigar quina és la representació de la dona que 

països com la República Popular de la Xina projecten a la resta del món. Prenent com  

a base les emissions del canal China Central television français (CCtvf), en llengua 

francesa, s’ha dut a terme una anàlisi de contingut de 112 programes emesos en dos 

períodes diferenciats durant els anys 2013 i 2014. Mitjançant una metodologia 

quantitativa que aplica el mètode d’anàlisi de contingut, l’estudi ha detectat poca 

representació de la dona en els àmbits empresarial, polític i científic.  

PArAULes CLAU: 
dona, representació de gènere, televisió, Xina, estereotips, discriminació laboral.

C
The representation of women on television in the People’s republic of China. 

A case study on the China Central Television Français (CCTVF) channel
La representació de la dona en la televisió de la República Popular de la Xina. 

Un estudi de cas sobre el canal China Central Television Français (CCTVF)

AbsTrACT:
Western studies about asian women’s image in the media have often focused on 

advertising or on films and television series produced in the West, for the ease of access 

to these productions or the ease of understanding their messages. in this context, it is 

necessary to investigate the representation of the image that countries such as the 

People’s Republic of China project about their own women to the rest of the world. 

Based on the broadcasts of the Chinese international channel China Central television 

français (CCtvf), in the french language, an exploratory content analysis has been 

carried out on 112 programs screened in two different periods, in the years 2013 and 

2014. By a quantitative approach using the content analysis method, the findings show 

that there is a misrepresentation of women in the fields of business, politics and science. 

KeYWOrDs:
women, gender representation, television, China, stereotypes, workplace 

discrimination.
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1. Introducció

La globalització ha afavorit la internacionalització dels mitjans de comunicació i ha 
facilitat i potenciat la circulació d’informació i l’intercanvi de coneixements. Actual-
ment tenim al nostre abast mitjans de comunicació asiàtics creats pel consum exte-
rior, com ara la televisió via satèl·lit o a través de la xarxa, com a eines per a trans-
metre una imatge concreta, o per a donar a conèixer alguns aspectes de la realitat, 
l’actualitat o la cultura d’un país. Aquest intercanvi d’informació porta implícita una 
representació de gènere determinada que influirà en la construcció de l’imaginari 
social del receptor.

L’obertura a Occident de països com la Xina ha estimulat la curiositat per conèi-
xer amb més profunditat alguns dels aspectes presentats pels mitjans de comuni-
cació. Per aquest motiu, han sorgit nous camps d’investigació i noves perspectives 
que han possibilitat la confluència de diverses disciplines. Les investigacions que 
relacionen mitjans de comunicació, estudis de gènere i altres cultures, han augmen-
tat en nombre, enfocament i interès en els darrers anys. Per altra banda, el paper i 
la imatge de la dona en els mitjans de comunicació ja han estat investigats en el 
nostre país en recerques com les de Franquet et al., 2006; López Díez, 2005; Galle-
go, 2009; García et al., 2012; Luzón, 2009; Badet, 2011; Guarinos, 2013; Olmos, 
2014; Fernández, 2016; Martínez, 2016; Gómez, 2016, i Mayoral i Mera, 2017.

En l’àmbit xinès, investigacions com la de Feng i Karan (2011), relacionades amb 
la situació a la Xina, mostren uns rols femenins força estereotipats i circumscrits a 
determinades ocupacions o professions. Seguint aquesta línia, la nostra investigació 
queda fixada en aquest context i se centra en l’estudi i l’anàlisi de la representació 
de la dona xinesa al canal CCTVF. L’objecte d’estudi ens situa davant de qüestions 
no resoltes. S’han fet recerques sobre els mitjans de comunicació a l’Àsia, sobre la 
dona asiàtica en la publicitat o en les revistes de moda (Wang, 2013; Coo per-Chen, 
1997; Ford et al., 1998; Sakamoto et al., 2003; Fukue, 2008), i, tot i que s’ha inci-
dit en la imatge de la dona asiàtica a la televisió, no s’ha investigat espe cíficament 
el canal CCTVF.

2.  La representació de les dones xineses  
en els mitjans de comunicació

La televisió i en general els mitjans de comunicació actuals es comporten com a 
agents socialitzadors que reprodueixen els valors i els rols socials resultants de les 
desigualtats de sexes (Luzón, 2009). L’estudi dels programes de televisió i l’anàlisi 
de personatges i rols permeten detectar i visibilitzar determinades característiques 
socials i culturals sovint estereotipades (García-Muñoz, 2012). Els estereotips són 
idees preconcebudes presentades com a realitats objectives i inqüestionables que 
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formen part de l’imaginari social i que estan dotades de gran eficàcia simbòlica 
(Bach, 2000). Aquestes idees comparteixen unes característiques molt significatives: 
a) són conceptes compartits per alguns grups respecte als altres, b) utilitzen símbols 
per a transmetre valoracions, c) s’apliquen a uns grups més que a uns altres, d) són 
difícils de modificar, tot i que no és impossible, e) tenen una aparença natural i per 
això s’utilitzen sense pensar, f) distorsionen la realitat i la fan aparèixer com si fos 
real, g) existeix acord sobre el seu ús i la seva utilitat, i h) són simplificacions que 
eviten pensar críticament (Galán, 2007). 

La fixació d’aquestes qualitats i d’aquests estereotips ha contribuït a crear una 
percepció de la realitat poc objectiva i ha fomentat els tòpics femenins. Aquesta 
idea simplificadora i definidora s’ha convertit en una eina perillosa a les mans dels 
mitjans de comunicació perquè potencia una construcció social de la identitat rela-
cionada amb els rols de gènere. El gènere és una construcció social i una creació 
simbòlica que varia segons les cultures i els períodes històrics. Es defineix en relació 
amb l’altre gènere i s’alimenta de les creences, els valors, les tradicions i totes les 
característiques que conformen l’ADN d’una societat. Els individus interioritzen i 
aprenen el gènere a través de les perspectives aprovades i confirmades per un de-
terminat grup social que s’ha nodrit de diversos i variats significats culturals. Així, la 
imatge que podem tenir de determinats col·lectius està condicionada pels coneixe-
ments que tinguem de les altres realitats, de les nostres pròpies percepcions o de 
les informacions que ens hagin arribat. 

En aquest context, existeixen investigacions i projectes que evidencien aquesta 
problemàtica, com, per exemple, el Global Media Monitoring Project 2015 (GMMP),2  
que mostra que en els mitjans de comunicació tradicionals les dones només són 
protagonistes de notícies o esdeveniments en el 28 % dels casos, mentre que en 
nous mitjans i a Internet ho són en el 33 %. Tanmateix, rarament són el centre de 
les notícies i no se les considera com a expertes en els temes relacionats amb la 
política, el govern o l’economia. Si ens situem en un punt de vista més generalista, 
la IV Conferència Mundial sobre la Dona3 (1995) ja recollia nombroses deficiències 
i desigualtats de gènere i proposava suprimir la projecció constant d’imatges nega-
tives i degradants de la dona en els mitjans de comunicació. El projecte World 
Gender Gap Report4 (WGGR) compara el grau d’igualtat en diversos àmbits de la 
societat en cent quaranta-quatre països. L’edició de l’any 2016 mostra que l’escas-
sa participació de la dona en les forces polítiques d’alt nivell, juntament amb el li-
mitat exercici de càrrecs de responsabilitat, situen la Xina en el lloc 99 del rànquing.

La desigualtat de gèneres és una realitat vigent a la Xina actual, tot i que la ir-
rupció del Partit Comunista Xinès va portar reformes encaminades a modernitzar el 
país alliberant-lo de les tradicions i del patriarcat xinès i, en conseqüència, el paper 
de la dona en la família i en la societat va experimentar un canvi notable. No obstant 
això, els models de família i de matrimoni s’han transformat radicalment, impulsats 
pel desenvolupament social i demogràfic del país; ara es permet divor ciar-se si un 
dels dos cònjuges ho desitja. Consegüentment, l’any 2011 es van registrar més de 
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13 milions de matrimonis, però 2,87 milions es van divorciar. D’altra banda, la ge-
neralització de l’accés a l’educació ha fomentat la igualtat de gènere en aquest 
àmbit. L’estudi de Zhang et al. (2014) mostra un augment significatiu de la ràtio de 
dones amb estudis que coincideix amb els períodes de creixement econòmic dels 
anys 1980, 1990 i 2000 que va anar acompanyat de polítiques que intentaven 
minimitzar les diferències de gènere. Pel que fa a l’àmbit laboral, tot i que les opor-
tunitats de treball han crescut de manera exponencial en els darrers anys, el China 
National Program for Women’s Development5 posa de manifest que la discriminació 
laboral de la dona encara és vigent i que cal implementar mesures per a disminuir-la. 

En relació amb la imatge de la dona asiàtica en els mitjans de comunicació, i 
més específicament en el cinema, estudis com el de Tajima (1989) expliquen que 
existeix una imatge tòpica, simplista i inexacta que s’ha mantingut durant els darrers 
seixanta anys. El mateix autor defineix dos estereotips bàsics: la «noia flor de lotus», 
presentada com una nina xinesa, una geisha o una bellesa polinèsia, i com un ob-
jecte romàntic i sexual; i la «dona drac», presentada com una prostituta, una dona 
tur mentada o una delinqüent. 

Continuant amb la simplificació de rols, l’estudi de Wang (2013) mostra com la 
indústria cinematogràfica americana utilitza diversos estereotips per a explicar a 
l’audiència que les dones orientals són diferents de les occidentals, situació que 
perpetua la imatge que es té d’elles. Més recentment, la investigació de Chin et al. 
(2017) sobre la inclusió de persones d’origen asiàtic en els programes de l’hora 
punta de la televisió nord-americana, revela un escàs 3,3 % femení, circumscrit a 
papers de poca importància i sovint relacionats amb l’amor romàntic o la família.

3. Objectius i metodologia

L’objectiu d’aquest treball és investigar i analitzar la representació de la dona en els 
programes emesos pel canal CCTVF i conèixer quins són els estereotips de gènere 
que s’hi transmeten. Per a assolir els objectius s’ha utilitzat una metodologia quan-
titativa i s’ha aplicat el mètode d’anàlisi de contingut. Aquesta investigació incor-
pora l’enfocament de gènere amb l’objectiu d’evidenciar el biaix de gènere existent 
en els mitjans de comunicació. 

Es parteix de la hipòtesi que la imatge de la dona xinesa projectada pel canal 
xinès CCTVF respon a un estereotip tradicional i que el canal mostra una represen-
tació femenina inferior a la masculina, estereotipada en uns àmbits diferenciats dels 
masculins. 

Per a comprovar-ho s’han triat com a objecte d’estudi els programes emesos pel 
canal CCTVF, en llengua francesa i d’emissió internacional, rebuda a través del satèl-
lit Astra. La captura audiovisual dels programes s’ha dut a terme amb una gravado-
ra de DVD connectada directament al receptor del satèl·lit. De l’univers de programes 
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emesos entre els anys 2013 i 2014, s’han seleccionat tots menys les telenovel·les 
(perquè l’extensió de dues hores diàries d’emissió representava una feina inabasta-
ble en aquesta recerca), els anuncis d’altres programes i alguns documentals molt 
breus sense personatges ni narracions. 

Concretament, la mostra està formada per una captura audiovisual de quinze 
dies corresponents a dos períodes diferents: maig i juny de 2013 i gener de 2014. 
Quant a l’elecció dels dos períodes, respon al fet de poder disposar de mostres de 
diferents moments de l’any amb la finalitat que siguin neutres i no responguin a 
cap fet especial que pugui alterar-ne els resultats.

En total s’han analitzat 112 programes: 98 programes variats i 14 noticiaris, 
enumerats a la taula 1. 

Programa Macrogènere Gènere

art et Spectacles Espectacle Musical

Carnet de Route Informació Documental

Documentaire Informació Documental

Kaléidoscope Informació Reportatge

Kung-Fu Esport Magazín

L’abc du Chinois Educació Curs de llengua

Le Journal Informació Noticiari

Le Saviez Vous? Informació Reportatge

Nature et Science Informació Documental

Objectif Chine Informació Reportatge

Rencontres Informació Entrevista

Taula 1. Graella de continguts del canal CCTVF

Font: Elaboració pròpia.

La decisió respecte als dies triats s’ha basat a disposar de mostres audiovisuals 
de tots els dies de la setmana. Constatada la repetició de programes en un mateix 
dia, s’han capturat franges horàries que recullen tots els programes emesos dià-
riament (entre les 12.00 i les 20.00 h). Una vegada seleccionada la mostra, s’ha 
elaborat una fitxa d’anàlisi per a tots els programes, amb petites variacions per 
als noticiaris, dissenyada a partir de les propostes d’Humanes (2001), Igartua i 
Muñiz (2004), Gifreu et al. (2006) i Monclús i Vicente (2008). Les categories re-
collides en la fitxa són les següents:
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1. Dades identificadores

1.1. Codi de registre (nombre d’unitat d’anàlisi)

1.2. Canal (canal d’emissió: CCTV)

1.3. Data (d’emissió del programa)

1.4. Dia de la setmana (d’emissió del programa)

1.5. Horari (d’emissió del programa)

2. Rellevància de la unitat d’anàlisi

2.1. Títol (nom genèric de la sèrie)

2.2. Títol del capítol 

2.3. Classificació segons la durada en minuts (breu, –35; mitjana, 36-75; llarga, 76-130; extrallarga, +131) 

2.4. Mida: duració en hores, minuts i segons

2.5. Posició en la graella (en el total d’emissions del dia)

2.6.  Macrogènere: ficció, informació, informació d’entreteniment, entreteniment, concurs, esport, infantil, 
juvenil, educació, religió, diversos.

2.7. Gènere (categories definides en Euromonitor, Prado, 2010)

3. Temàtica de l’esdeveniment principal

3.1. Breu descripció de l’esdeveniment principal

3.2.  Classificació temàtica: ciència i tecnologia (CIEN.), cultura (CUL.), economia i negocis (ECO.), 
educació i ensenyament (EDU.), esports (DEP.), medi ambient i animals (Ma), meteorologia (METEO.), 
política (POL.), sanitat (SaN.), societat (SOC.), successos (SUC.), seguretat i justícia (SEG.), transicions 
(TRaN.), publicitat (PUB.) i altres (OT.)

4. Tractament de l’esdeveniment principal

4.1. Recursos utilitzats
 4.1.1. Presència del presentador: sí, no
 4.1.2. Sexe del presentador: home, dona
 4.1.3. Presència veu en off: sí, no
  4.1.4. Sexe de la veu en off: home, dona

5. Tractament dels personatges

5.1. Nombre de personatges amb presència (total persones protagonistes i total de secundàries) 

5.2. Rol del personatge: protagonista, secundari

5.3.  Àmbit professional/social: acadèmic, artístic, ciutadania, comercial, comunicació, consort, esportiu, 
empleat, estatal, professió liberal, religiós, rural, turisme

5.4. Professió (descripció de la professió/ocupació)

5.5. atributs del personatge
 5.4.1. Sexe: home, dona
 5.4.2. Edat: nen, adult, ancià
 5.4.3. Origen: occidental, oriental

5.6. Durada del personatge en pantalla
 5.6.1. Temps de presència en pantalla

Taula 2. Categories recollides en la fitxa d’anàlisi de continguts

Font: Elaboració pròpia.
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Per a dur a terme la interpretació dels informatius s’ha aplicat el mètode d’anà-
lisi de contingut a la notícia, que s’ha pres com a unitat bàsica. S’han utilitzat com 
a referència les variables establertes per López Díez (2005) perquè s’adapten ade-
quadament a l’estudi. S’han classificat les notícies en funció de la seva temàtica 
d’acord amb les variables següents: 0. No es coneix; 1. Cultura, entreteniment; 2. 
Vida social, naixements, celebracions; 3. Delictes, judicis, assumptes legals; 4. Acci-
dents, tragèdies, terratrèmols; 5. Economia, negocis, comerç; 6. Educació; 7. Medi 
ambient; 8. Salut, medicina; 9. Drets humans; 10. Crisis internacionals, refugiats; 
11. Temes laborals, negociacions; 12. Defensa nacional, despeses militars; 13. Polí-
tica, govern, eleccions; 14. Pobresa, habitatge, atur; 15. Religió; 16. Manifestacions, 
concentracions; 17. Ciència; 18. Esports; 19. Terrorisme, guerres; 20. Altres.

En un segon estadi, s’han analitzat separadament les notícies en què el tema és 
la dona i, seguint amb les classificacions de López Díez (2005), s’han aplicat les 
variables següents: 0. No hi ha dones com a tema central; 1. Control de la natalitat, 
drets reproductius; 2. Canvis en els rols de les dones, a la llar i fora de casa; 3. Cura 
de la infància; 4. Educació i formació; 5. Dones de les minories; 6. Representació de 
les dones en els mitjans i en el cinema; 7. Dones dels àmbits rurals; 8. Orientació 
sexual; 9. Afers socials; 10. Violència, assetjament, violació, mort; 11. Dona i religió; 
12. Dona i poder en qualsevol àrea: política, negocis, educació; 13. Dones minusvà-
lides; 14. Salut de les dones; 15. Drets legals; 16. Dona i treball: condicions de treball, 
salaris, oportunitats per als negocis, atur; 17. Altres temes que tenen la dona com 
a focus central.

A continuació s’ha dut a terme un pretest per a validar les variables escollides i 
també un procés de verificació per a contrastar la validesa i la comprensió de les 
variables. El procés ha consistit que un codificador diferent apliqui les mateixes di-
rectrius que l’investigador principal.6 Existeixen diversos mètodes o coeficients apli-
cables: Holsti (1969), Lombard et al. (2003), Scott (1995), Cohen (1960), Krippendorff 
i Bock (2007). En aquesta investigació s’ha utilitzat el model proposat per Lombard 
i els resultats obtinguts7 es poden consultar a la taula 3.

 

Percentatge 
d’acord Scott’s Pi

Cohen’s 
Kappa

Krippendorf’s 
Alpha  
Nominal

Nombre  
de 
coincidències

Nombre  
de 
desacords

Nombre  
de  
casos

Nombre  
de  
decisions

98 % 0,967 0,967 0,967 148 3 151 302

Taula 3. Resultats obtinguts en les proves de fiabilitat de dos codificadors 

Font: Elaboració pròpia.

La mostra ha reunit un total de mil una persones i s’han aplicat les vint-i-sis 
variables recollides a la fitxa.
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Després d’un procés d’edició i de codificació de la mostra, les unitats d’anàlisi 
s’han visualitzat i segmentat amb el programa informàtic Adobe Premiere Pro CS5.5. 
El tractament de les dades, les taules i els gràfics s’ha fet amb el full de càlcul Micro-
soft Excel.

4. Resultats i discussió

4.1.  Representació de gènere en els diversos gèneres televisius
Les xifres recollides al gràfic 1 corresponen a la variable «2.7. Gènere» de la fitxa 
d’anàlisi i presenten la distribució d’homes i dones en els diversos gèneres televisius. 

250

200

150

100

50

22

Curs  
de llengua

Homes Dones

Documental Entrevista Magazín Musical Noticiari Reportatge

50

26 26

82
95 95

120

51

228

9 14

34

149

0

Gràfic 1. Distribució de totes les persones segons el gènere i els gèneres televisius

Font: Elaboració pròpia.

El primer que s’observa és que el noticiari és el gènere que aglutina més perso-
nes. La segona observació és el desequilibri generalitzat entre el nombre d’homes i 
el de dones comptabilitzats en les diverses categories. Les dades indiquen una 
sobre representació d’homes en la majoria de gèneres. Únicament es comptabilitzen 
més dones en curs de llengua, 61 %, i en musical, 54 % —professions lligades 
tradicionalment al sexe femení (relacionades amb l’educació i l’entreteniment). En 
relació amb la resta de categories, els percentatges femenins són substancialment 
inferiors: 25 % en documental, 26 % en entrevista, 35 % en magazín, 29 % en 
noticiari i 20 % en reportatge. La majoria d’aquests programes s’emmarquen dins 
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del macrogènere «informació» i s’observa que els continguts de caire científic, 
acadèmic, polític, empresarial i en general tots els continguts de més pes intel·lectual, 
estan representats per homes. Aquest fet constata que el paper de la dona mostrat 
en aquest canal és accessori i que la seva opinió com a experta o professional no es 
té en compte. Creiem que, tot i les reformes en matèria d’igualtat que el Govern 
xinès s’esforça per implementar, la representació de les dones en el canal CCTVF 
segueix obeint a una imatge tradicional en què les dones representen el món inte-
rior i els homes, l’exterior. 

4.2.  Representació de gènere en l’àmbit laboral
La taula 4 correspon a la variable «5.3. Àmbit professional» de la fitxa d’anàlisi i 
mostra el nombre de persones comptabilitzades en cada un dels àmbits laborals o 
ocupacionals recollits en els programes analitzats (sense comptar els noticiaris). Els 
resultats evidencien uns desequilibris de gènere molt marcats en quasi tots els àm-
bits laborals, amb una majoria masculina en pràcticament tots ells. Les excepcions 
són la comunicació, l’àmbit artístic i el familiar (on la persona és nomenada pel seu 
estatus vicari, és a dir, segons la seva relació familiar o de parentesc). En els àmbits 
més intel·lectuals s’observa una participació minvada de dones: 7 % en l’àmbit 
acadèmic, 10 % en el directiu o empresarial d’alt nivell, 12 % en el polític i 29 % en 
les professions liberals. Les xifres també suggereixen que en les entrevistes a la 
ciutadania existeix una clara preferència pels testimonis masculins; el 60 % de les 
persones entrevistades són homes. Això constata dos fets: a) l’adjudica ció als homes 
del paper d’expert, d’intel·lectual, d’estatus alt o de participació en l’àmbit po lític, 
i b) la representació femenina en forma de testimoni ocasional i no professional, o 
com a objecte decoratiu o d’entreteniment que atrau l’atenció de l’espectador pel 
seu físic o la seva amabilitat. El fet que hi hagi una majoria femenina en l’àmbit de 
la comunicació, en nombre i en temps en pantalla, no ha de confondre, ja que en 
aquest context la seva funció és presentar o conduir un programa; és a dir, la dona 
és la imatge del programa, però no l’experta que aporta els continguts importants. 
En l’àmbit artístic també hi ha majoria femenina, però amb un temps en pantalla 
inferior, cosa que suggereix de nou la preferència per la figura masculina per sobre 
de la femenina. Aquests resultats indiquen un posicionament estereotipat dels rols 
assignats a les dones, concordants amb els que tradicionalment han ocupat en la 
societat (abans de les reformes i de l’aprovació de lleis que lluiten contra la discri-
minació de gènere). En relació amb les persones secundàries, tot i que quantitati-
vament són poc significatives, segueixen majoritàriament el mateix patró.
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Àmbit laboral
Persones  

protagonistes
Temps  

en pantalla
Persones  

secundàries

  Homes Dones Homes Dones Homes Dones

acadèmic 70 13 1:40 0:07 0 0

artístic 117 122 8:22 7:02 6 6

Ciutadana 66 44 0:38 0:31 0 3

Comercial 10 2 0:06 0:01 0 0

Comunicació 39 58 2:59 5:16 5 4

Consort / Familiar 3 7 0:03 0:01 0 5

Esportiu 32 17 2:34 1:49 1 0

Directiu 123 18 2:13 0:14 1 0

Empleat 11 10 0:08 0:05 0 0

Estatal / Polític 92 17 1:46 0:15 14 5

Professió liberal 13 4 0:30 0:12 6 0

Religiós 6 0 0:15 0:00 1 0

Rural 12 6 0:20 0:15 0 0

Turisme 25 7 0:16 0:03 0 0

Total 619 325 21:50 15:51 34 23

Mostra  944  37:41:00 57

Taula 4. Distribució de les persones protagonistes,8 les persones secundàries9 i el 
temps en pantalla, segons el gènere i l’àmbit laboral

Font: Elaboració pròpia.  

4.3.  Representació de les dones a les notícies
La mostra recull un total de catorze noticiaris i comptabilitza tres-centres vint-i-tres 
persones, de les quals el 71 % són homes i el 29 %, dones. S’ha observat que els 
noticiaris presenten una actitud més paritària en la representació d’homes i dones 
com a conductors de les notícies. Tot i això, el temps que les dones estan en pan-
talla en la suma total dels noticiaris, comptant les presentadores i les reporteres, és 
d’1:41:39 hores. El mateix càlcul per als homes dona un temps en pantalla de 2:15:16 
hores. S’ha fet la mateixa operació, descomptant les presentadores i les reporteres, 
i l’avantatge continua encapçalat pels homes (1:33:46 hores d’homes i 00:42:33 
hores de dones). Les xifres continuen mostrant una preferència per la presència i el 
testimoni masculí.

En relació amb les professions/ocupacions que apareixen a les notícies (taula 5, 
variable «5.4. Professió» de la fitxa d’anàlisi), s’han comptabilitzat homes i dones 
en trenta de les trenta-set categories. La majoria de persones es troben emmarcades 
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en la categoria de polítics (83 % homes i 17 % dones), directius (78 % homes i 22 % 
dones) i empleats públics (93 % homes i 7 % dones). Obtenim els mateixos resultats 
en la categoria de professors, investigadors o experts; la participació de les dones en 
aquests camps és del 9 %, mentre que els homes són protagonistes en el 91 %. Hi 
ha invisibilitat femenina com a experta o com a enginyera. Com ja havíem copsat 
en els apartats anteriors, aquestes xifres indiquen que existeix una visió estereo tipada 
de la dona que no té en compte la seva opinió en els assumptes més importants de 
la societat, com la política, els negocis o la ciència. 

Tanmateix, la categoria de víctimes, supervivents o malalts mostra un percentat-
ge d’homes del 79 %, dada que sorprèn perquè és un àmbit sovint associat a la 
dona (vinculat a l’estereotip de debilitat o de necessitat de protecció). També és 
destacable el cas de la professió d’astronauta, amb una elevada participació de 
dones (40 %). Una explicació plausible d’aquesta excepcionalitat en una activitat 
tradicionalment masculina és la idiosincràsia del sistema de govern comunista, que 
per definició (encara que sigui teòrica) ofereix les mateixes oportunitats a totes les 
persones, sense importar ni el gènere ni la classe social. 

Professió / Ocupació Homes Dones

actors, actrius 3 3

analistes, experts 5 1

artistes, cantants 4 3

astronautes 6 4

Consorts 1 3

Esportistes 2 2

Directors, alts comandaments 42 12

Empleats 4 5

Empleats públics 28 2

Empresaris 2 1

Entrevistats 1 3

Espectadors, visitants 6 4

Estudiants 12 5

Experts 2 0

Experts en restauració 0 1

Grangers 0 1

Guies turístics 0 1

Habitants 5 1

Historiadors 1 0

Enginyers 4 0
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Professió / Ocupació Homes Dones

Maquilladors 0 1

Metges 0 1

Meteoròlegs 1 1

Músics 1 0

Periodistes, reporters 8 9

Polítics 55 11

Portaveus de federacions 1 0

Presentadors 6 9

Professors, entrenadors 2 0

Professors, investigadors 10 1

Realitzadors, productors 2 1

Turistes 1 1

Venedors 3 1

Víctimes, malalts 10 4

Voluntaris 0 1

Votants 0 2

Total 228 95

Taula 5. Distribució d’homes i dones, segons el gènere i la professió, en els noticiaris

Font: Elaboració pròpia.

En una segona fase, s’ha investigat la presència de dones en les notícies segons la 
temàtica (taula 6). En aquesta anàlisi s’han tractat cent noranta-una notícies seguint 
les variables de classificació temàtica establertes per López Díez (2005), relacionades 
en l’apartat «2. Objectius i metodologia». D’acord amb aquest criteri de classificació, 
s’ha observat que els temes on hi ha més presència femenina són la cultura i l’entre-
teniment, seguits de la política i el medi ambient. S’han comptabilitzat dones en ca-
torze de les vint-i-una variables temàtiques, xifra que indica una subrepresentació fe-
menina en els temes tractats en les notícies. També s’han analitzat les dades 
diferenciant els dos períodes de gravació de la mostra (2013 i 2014). En aquest sentit, 
s’han comptabilitzat noranta-una notícies en el primer, amb presència de dones en 
tretze de les vint-i-una variables temàtiques. En relació amb el segon període, disposem 
d’una mostra de cent notícies en què la presència femenina es troba únicament en 
nou variables temàtiques. El resultat de la comparació ens mostra una minva entre els 
dos períodes. Aquesta troballa ens sorprèn perquè el Govern xinès promou polítiques 
i programes per a lluitar contra la discriminació de sexes i esperàvem veure-ho reflectit 
en aquest canal estatal, però el que s’ha trobat és que la inclusió de dones en l’actua-
litat dels informatius està menystinguda i estereotipada en uns àmbits determinats.
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Nombre de dones segons  
la temàtica de les notícies

1r  
període

2n  
període

Total  
dones

No es coneix 0 0 0

Cultura, entreteniment 18 10 28

Vida social, naixements, celebracions 0 0 0

Delictes, judicis, assumptes legals 0 1 1

accidents, tragèdies, terratrèmols 2 0 2

Economia, negocis, comerç 2 3 5

Educació 0 0 0

Medi ambient 1 6 7

Salut, medicina 3 1 4

Drets humans 1 2 3

Crisis internacionals, refugiats 1 0 1

Temes laborals, negociacions 0 0 0

Defensa nacional, despeses militars 4 0 4

Política, govern, eleccions 7 2 9

Pobresa, habitatge, atur 0 0 0

Religió 1 0 1

Manifestacions, concentracions 2 2 4

Ciència 4 0 4

Esports 1 2 3

Terrorisme, guerres 0 0 0

altres 0 0 0

Total 47 29 76

Taula 6. Distribució de dones en les notícies segons els períodes i els temes tractats

Font: Elaboració pròpia.

Per a completar l’anàlisi de la presència femenina en les notícies segons la te-
màtica, s’han estudiat les que tracten temes d’interès per a les dones (taula 7). 
Aquests temes, que haurien de ser d’interès general, estan classificats segons les 
variables proposades per López Díez (2005), relacionades també en l’apartat «2. Ob-
jectius i metodologia». Sumant les dues temporades, únicament s’han tractat aquests 
temes en una ocasió, en el segon període, i sobre drets legals. El resultat és desola-
dor i corrobora la poca presència femenina en nombre i en el tractament de temes 
que afecten les dones directament, com el control de la natalitat, la desigualtat 
laboral, la violència de gènere, etc. Es posa de manifest una discriminació temàtica 
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que no té en compte la seva opinió, ni els seus àmbits d’interès. Ens trobem davant 
d’una masculinització temàtica de les notícies.

Temes d’interès per a les dones 1r període 2n període 

Control de la natalitat, drets reproductius 0 0

Canvis en els rols de les dones, dins i fora de la llar 0 0

Cura de la infància 0 0

Educació i formació 0 0

Dones de les minories 0 0

Representació de les dones en els mitjans i en el cinema 0 0

Dones d’àmbits rurals 0 0

Orientació sexual 0 0

afers socials 0 0

Violència, assetjament, violació, mort 0 0

Dona i religió 0 0

Dona i poder en qualsevol àrea: política, negocis, educació 0 0

Dones minusvàlides 0 0

Salut de les dones 0 0

Drets legals 0 1

Dona i treball: treball, salaris, oportunitats, atur 0 0

altres temes que tenen les dones com a focus central 0 0

Total 0 1

Taula 7. Distribució dels temes d’interès per a les dones, segons el període

Font: Elaboració pròpia.

Els resultats no difereixen gaire dels obtinguts en investigacions prèvies sobre 
els rols de gènere en els mitjans de comunicació, com les de Cheng (1997), Furn-
ham i Chan (2000), Cheng i Wan (2008), Zhang et al. (2009), Shaw i Tan (2014) 
o Huike Wen (2015). L’estudi de Furnham i Chan sobre la representació d’homes 
i dones en els anuncis de la televisió de Hong Kong suggereix una presència es-
tereotipada d’homes i dones més acusada que en altres països com Itàlia, els Estats 
Units o la Gran Bretanya. Nogensmenys, presenta resultats comparables a estudis 
realitzats a Portugal. L’estudi fet a Hong Kong conclou que els homes intervenen 
amb més freqüència com a figures centrals dels anuncis, mentre que les dones hi 
surten com a consumidores. Un altre exemple comparable el trobem en la inves-
tigació de Shaw i Tan sobre la representació femenina en els diaris de Taiwan, on 
les pàgines dedicades a les dones han perdut la funció inicial de crear una identi-
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tat col·lectiva femenina i han passat a tractar qüestions domèstiques, familiars o 
matrimonials.

Aquestes troballes coincidents corroboren la tendència dels mitjans de comuni-
cació xinesos a estereotipar la representació i la presència de les dones, per la qual 
cosa presenten una realitat distorsionada. Si un espectador aliè hagués de deduir 
l’estructura social a partir del que observa al canal CCTVF, pensaria que les dones 
no participen en les activitats intel·lectuals ni tenen accés als llocs de treball més 
qualificats i d’alt nivell, i que el seu paper és totalment accessori i de suport a l’home. 

5. Conclusions

A la vista de les dades obtingudes, podem concloure que les hipòtesis plantejades es 
confirmen i que, efectivament, la imatge de la dona projectada pel canal CCTVF 
respon a un estereotip tradicional i es mostra una representació femenina menor a la 
masculina i estereotipada en uns àmbits determinats diferenciats dels masculins. De-
tectem subrepresentació femenina en els papers protagonistes i en els àmbits d’un 
nivell intel·lectual o social més alt, com el científic, l’acadèmic, el polític o l’empresa-
rial. En l’àmbit de la comunicació, les dones intervenen majoritàriament com a pre-
sentadores o reporteres, però no com a testimonis de valor, fet que deixa entreveure 
que realment el paper que tenen és el d’atraure l’atenció de l’espectador. Els resultats 
també indiquen que hi ha més presència de dones com a clients d’establiments o 
serveis i en virtut del seu estatus vicari, fets que corroboren una imatge estereotipada 
de la dona vinculada al consumisme i, al seu torn, una posició secundària respecte a 
la de l’home. En relació amb la inclusió de les dones en les notícies, existeix invisibili-
tat femenina en molts àmbits de la societat, fet que mostra una construcció de la 
realitat distorsionada. D’altra banda, detectem invisibilitat generalitzada d’homes i 
dones d’alguns col·lectius socials i laborals; és a dir, en els programes només es repre-
senta una part molt petita de les professions o els àmbits existents. Aquestes consta-
tacions són contràries a la posició que s’espera d’un mitjà de comunicació estatal, 
que, lluny de perpetuar els estereotips de gènere, hauria de posar en valor i norma-
litzar el paper de la dona en tots els àmbits de la societat. 

Aquesta investigació incloïa inicialment una fase complementària que proposa-
va realitzar, per una banda, l’anàlisi del discurs en els programes de la mostra i, per 
l’altra, la realització d’uns grups de discussió, activitats que no es van poder dur a 
terme. Per aquest motiu, es proposen com a futures línies d’investigació amb l’ob-
jectiu de completar la informació ja obtinguda. També es proposa ampliar l’estudi 
a altres gèneres televisius no tractats en el marc d’aquesta recerca i a altres canals 
de la mateixa CCTV, per observar si es corrobora la perpetuació d’estereotips i des-
equilibris en la representació de gènere. 
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Notes

[1 Adreça de correspondència: Sílvia Altafaja Vela. Gabinet del Rectorat. Universitat Autònoma de Barcelona. Edifici 
del Rectorat. Despatx A-1015. E-08193 Bellaterra (Cerdanyola del Vallès), UE.

[2  El GMMP és una investigació de gènere en els mitjans que avalua els canvis en la seva representació. Està orga-
nitzat per la World Association for Christian Communication (WACC). El 2015 es van avaluar 145 països.

[3  La IV Conferència forma part de la Declaració i Plataforma d’Acció de Beijing, adoptada unànimement per 189 
països a favor de l’apoderament de la dona. 

[4 El WGGR és un informe anual realitzat pel World Economic Forum que analitza la igualtat i la desigualtat de gè-
nere en 144 països; el número 1 és el país més igualitari i el 144 el que menys ho és.

[5  Programa desenvolupat pel Govern xinès amb l’objectiu de promoure la inclusió de les dones en tots els àmbits 
de la societat.

[6 Realitzar aquestes proves de fiabilitat demanades per diversos investigadors, com Igartua (2006) i Neuendorf 
(2002), s’ha convertit en un instrument per corregir les desviacions o els errors de mètode.

[7  Els valors mostrats en la taula 2 es van obtenir mitjançant el programari lliure http://dfreelon.org/, proporcionat 
pel professor D. Freelon, de la School of Communication, American University, Washington DC. 

[8 La categoria de «persones protagonistes» quantifica les que intervenen amb veu en un esdeveniment de qual-
sevol programa.

[9 Les «persones secundàries» són les que intervenen sense veu en un esdeveniment i se les anomena perquè hi 
estan relacionades, o fins i tot en són les protagonistes, però la seva veu no està gravada.
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