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Resumen 

El presente trabajo se basa en un análisis de la presencia de una mujer política, Irene Montero, 

en los medios españoles en relación con el género, centrado en las diferentes variables y los 

tipos de encuadres que contribuyen a perpetuar algunos de los estereotipos de género al 

representar a la mujer como sujeto político. Este proyecto pretende profundizar tanto en la 

dimensión que tiene el género en la sociedad española actual como en la evolución de la mujer 

como sujeto activo en el espacio público. Partiendo como anclajes de las teorías que analizan 

los efectos de los medios en la comunicación política y su capacidad de influencia sobre el 

público, este trabajo profundiza en la discriminación sufrida por las mujeres en los espacios de 

poder, explorando hasta qué punto la prensa española de referencia continúa contribuyendo a 

la perpetuación de esta desigualdad. 

Palabras clave: Comunicación política, medios de comunicación, estereotipos de género, 

mujer política, Irene Montero. 

 

Abstract 

This paper is based on an analysis of the presence of a female politician, Irene Montero, in the 

Spanish media in relation to gender, focusing on the different variables and types of framing 

that contribute to perpetuate some of the gender stereotypes when representing women as 

political subjects. This project aims to deepen both the dimension of gender in the current 

Spanish society and the evolution of women as active subjects in the public space. Based on 

theories that analyze the effects of the media in political communication and its capacity to 

influence the public, this work examines in depth the discrimination suffered by women in the 

spaces of power, exploring to what extent the Spanish press continues to contribute to the 

perpetuation of this inequality. 

Keywords: Political communication, media, gender stereotypes, political women, Irene 

Montero. 

 

 



 

2 

ÍNDICE DE CONTENIDO 

1. INTRODUCCIÓN 5 

2. MARCO TEÓRICO 6 

2.1. La dimensión del género 7 

2.2. La  Representación de la mujer política en los medios 9 

2.2.1. Agenda-setting y framing 11 

2.2.2. Estereotipos de género en los medios 13 

2.3. La personalización política 15 

2.4. La presencia de las mujeres en la vida política española 17 

2.5. Irene Montero 19 

     3. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 20 

     4. RESULTADOS 21 

4.1. Visibilidad 21 

4.2. Género 22 

4.3. Vida personal 23 

4.4. Declaraciones 27 

4.5. Rasgos de la personalidad 29 

4.6. Análisis de los encuadres 29 

4.7. Tono de la cobertura 31 

     5. CONCLUSIONES 31 

     6. BIBLIOGRAFÍA 34 

ANEXO I 37 

EL PÚBLICO 39 

EL PAÍS 41 

EL CONFIDENCIAL 43 

ABC 44 

EL MUNDO 50 

 

 

 

 

 

 



 

3 

ÍNDICE DE ILUSTRACIONES 

Ilustración 1. Irene Montero Gil. (Ministerio de Igualdad) Fuente: 

https://www.igualdad.gob.es .................................................................................................... 19 

Ilustración 2. El País (2020). Fuente: https://www.elpais.com................................................ 24 

Ilustración 3. ABC (2020). Fuente: https://www.abc.es .......................................................... 25 

Ilustración 4. El Confidencial (2020). Fuente: https://www.elconfidencial.com .................... 26 

Ilustración 5. El Mundo (2020). Fuente: https://www.elmundo.es.......................................... 26 

Ilustración 6. El País (2020). Fuente: https://www.elpais.com................................................ 27 

Ilustración 7. ABC (2020). Fuente: https://www.abc.es .......................................................... 31 

Ilustración 8. Mundo (2020). Fuente: https://www.elmundo.es .............................................. 31 

Ilustración 9.  confidencial.com (2020) Fuente: https://www.elconfidencial.com .................. 32 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://alumnosuvaes-my.sharepoint.com/personal/ana_fernandez_richer_alumnos_uva_es/Documents/Attachments/TFG%20IRENE%20MONTERO.docx%20%20-%20%20Recuperado.docx#_Toc108388187
https://alumnosuvaes-my.sharepoint.com/personal/ana_fernandez_richer_alumnos_uva_es/Documents/Attachments/TFG%20IRENE%20MONTERO.docx%20%20-%20%20Recuperado.docx#_Toc108388188
https://alumnosuvaes-my.sharepoint.com/personal/ana_fernandez_richer_alumnos_uva_es/Documents/Attachments/TFG%20IRENE%20MONTERO.docx%20%20-%20%20Recuperado.docx#_Toc108388189


 

4 

ÍNDICE DE TABLAS 

Tabla 1. Visibilidad. Fuente: Elaboración propia a través de los datos analizados. .............. 22 
Tabla 2. Género. Elaboración propia a través de los datos analizados. ................................ 22 
Tabla 3.Vida personal. Elaboración propia a través de los datos analizados. ....................... 23 
Tabla 4. Vestimenta, familia y emociones.  Elaboración propia a través de los datos 

analizados. ............................................................................................................................... 24 
Tabla 5. Declaraciones. Elaboración propia a través de los datos analizados. ..................... 28 
Tabla 6. Feminismo. Elaboración propia a través de los datos analizados. .......................... 28 
Tabla 7. Feminismo. Elaboración propia a través de los datos analizados. .......................... 29 
Tabla 8. Encuadres mujeres políticas. Elaboración propia a través de los datos analizados.

.................................................................................................................................................. 30 
Tabla 9. Tono de cobertura. Elaboración propia a través de los datos analizados ............... 30 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

5 

1. INTRODUCCIÓN 

Este Trabajo Fin de Grado (TFG) consiste en un proyecto de investigación elaborado con la 

finalidad de analizar como los principales medios de la prensa española (publico.es, El País, 

confidencial.com, El Mundo y ABC) representan la figura Irene Montero, actual ministra de 

Igualdad.  

Desde finales del siglo XX hasta nuestros días, se observa un aumento del número de mujeres 

que acceden a cargos políticos de primer nivel. No obstante, en la cobertura de los medios las 

mujeres continúan estando en muchos casos infrarrepresentadas y/o encuadradas como 

novedades, percibidas como diferente a lo establecido, que es lo masculino, en el ámbito 

político (Fernández García, 2010). Así, en el caso de las mujeres, el género es destacado 

explícitamente en los medios, lo que provoca que aparezcan primero como ‘mujeres’ y después 

como ‘candidatas’ o ‘políticas’ (Falk, 2008; Norris, 1997).    

 

Cada vez son más los estudios que inciden en la presencia de la mujer en los diversos niveles 

de poder de la esfera política. Este hecho genera un incremento del interés y de la confianza de 

las mujeres hacia la política institucional. Además, empoderan a otras mujeres de una forma 

simbólica por el hecho de ejercer un cargo público y exponerse a una mayor visibilidad, 

incrementando la participación y el interés político entre las mujeres, especialmente entre las 

adolescentes (Atkeson, 2003; Atkeson y Carrillo, 2007). Esta representación es importante ya 

que la sociedad responde a patrones de división jerárquicos que distribuyen el poder, colocando 

a personas o a colectivos en situaciones favorables o de dominación.  Por lo tanto, la opresión 

de género representa la exclusión de las mujeres de la ciudadanía, que es originaria y estructural 

y que se superpone a todas las demás (Flores, 2020).   

 

Las mujeres han ocupado históricamente, y continúan ocupando, una posición subordinada en 

el acceso a los espacios públicos y a los bienes materiales e inmateriales necesarios para la 

satisfacción de derechos y libertades. Una forma para acabar con la discriminación es dándole 

visibilidad y, para ello, hay que entender el papel crucial que juegan los medios, y en este 

caso  en el ámbito político ya que encuadran, dan forma e ignoran o presentan a las figuras al 

público (Falk, 2008).  Por lo tanto, la presencia de la mujer en los medios de comunicación, así 
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como la imagen que se proyecta de ella atendiendo a los roles que desarrollan tanto en la vida 

privada como en la pública, es digno de estudio. Además, las diferencias de género no sólo 

existen en la cantidad de cobertura recibida por las mujeres políticas, sino que también se 

observan en el tipo de cobertura que reciben en comparación con los hombres políticos: 

mayores menciones a la vida personal de las mujeres en detrimento de la profesional, obviar 

su posicionamiento político sobre cuestiones determinadas, situar su género en el centro de la 

cobertura, invisibilizar sus declaraciones o emplear con mayor frecuencia un tono negativo en 

la cobertura de las mujeres políticas (Fernández, 2014).  Este interés por la vida personal de las 

candidatas, también se debe a la personalización de la política y a la centralidad de la imagen 

(que se explica por el auge de los medios de comunicación) que han generado un nuevo tipo 

de liderazgo político caracterizado por la visibilidad mediática (Rebolledo, 2017).   

 

Por consiguiente, los medios de comunicación tienen un papel primordial en la configuración 

del liderazgo de una mujer política, ya que a través de ellos las políticas consiguen el 

reconocimiento del público o no.  Es por ello que este estudio analiza el papel de los medios a 

la hora de representar a las mujeres políticas, centrándose en la figura de la ministra de 

Igualdad, Irene Montero, de Unidas Podemos (UP), con el objetivo de observar si se siguen 

perpetuando mensajes discriminatorios por razón de sexo cuando una mujer ocupa un cargo 

público.  

 

2. MARCO TEÓRICO 

En este epígrafe se sientan las bases teóricas sobre las que se fundamenta la disertación. 

Comenzamos analizando la dimensión del género como constructo social, explorando cómo 

afecta en la representación de la mujer política en los medios. A continuación, nos centraremos 

en los estereotipos de género que promueven los medios, deteniéndonos con anterioridad en 

las teorías académicas de la configuración de agenda (agenda setting theory) y de los encuadres 

noticiosos (framing theory), que analizan cómo surgen los temarios y los marcos de referencia 

en los medios de comunicación. Seguiremos con el estudio de la personalización política, 

dedicando los últimos apartados a repasar la presencia de las mujeres en la vida política 

española, desembocando en la presentación de la figura pública de Irene Montero. 
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2.1. La dimensión del género 

Para explicar el género primero es necesario recalcar la distinción y no confusión de los 

conceptos de sexo y género.  Desde el ámbito de la psicología se define el sexo en términos 

biológicos como las diferencias anatómicas y fisiológicas entre hombres y mujeres que son 

genéticamente determinadas, mientras que el género se refiere a todo lo que es asociado con el 

sexo de un individuo, incluyendo los roles, conductas, preferencias, y otros atributos que 

definen lo que significa ser hombre o mujer en una cultura determinada (Baron y Byrne, 2000).  

Es decir, el género es uno de los elementos más penetrantes de la identidad personal, ya que ha 

sido siempre una construcción jerárquica de los estereotipos sexuales que ha fundamentado la 

desigualdad, marginación y subordinación para la mayoría de las mujeres a lo largo de la 

historia.   

Pero Judith Butler (2001), cree que tanto el sexo como el género, como construcción social de 

las categorías femenino y masculino, son ambas una construcción social. Butler afirma que el 

sujeto se hace, se construye social, cultural y lingüísticamente como persona y señala el carácter 

performativo del género, entendiendo por performativo una reiteración de prácticas y actos que 

se constituyen como naturales dentro del discurso de poder (Butler, 2001). Por lo tanto, el sexo 

es un concepto normativo ya que a partir de él comienza el proceso de masculinización o 

feminización en el cumplimiento de una norma para ser un sujeto aceptable (Preciado, 2002). 

A partir de este proceso de representación del sexo, se crean las diferencias entre lo masculino 

y lo femenino, unas diferencias que no son naturales, fundamentales o biológicas, sino que son 

diferencias construidas, utilizadas para reforzar la esencia del género (West y Zimmerman, 

1987). Y estas diferenciaciones provocan consecuencias sociales, como la distribución del 

poder y de los recursos en los ámbitos domestico, económico y político, además de en las 

relaciones interpersonales.  Según Aristóteles la sociedad se dividía en dos esferas: la esfera 

pública y la esfera privada, donde lo público, lo político, estaba reservado para los hombres y 

sus decisiones afectaban a la comunidad completa (Fernández, 2014). Es decir, el espacio 

público será dónde se desarrollen las actividades de prestigio social y estarán dominadas por 

los hombres. En cambio, el espacio que ocupaban las mujeres por su condición biológica y por 

las creencias y representaciones culturales que conllevaba el género, estaría reservado a la 

esfera privada, para ser madre, esposa y ama de casa (Chávez, 2004). 

Por lo tanto, el principal elemento diferenciador entre los géneros, que provoca la desigualdad, 

es la relación con el poder y ese poder viene dado por el papel social que tiene el hombre en el 
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espacio público y la mujer en el privado. Debido a esta desigualdad en el espacio público entre 

hombres y mujeres, comienzan las ideas feministas con la Ilustración. En los siglos XVII y 

XVIII se empieza a plantear la idea de que las mujeres formen parte del gobierno, y a 

considerarlas como ciudadanas en potencia, es decir, como sujetos que forman parte de la 

sociedad fuera del límite doméstico, fuera de lo privado (Chávez, 2004).  No obstante, el ámbito 

público y el privado van a seguir estando definidos a partir de conceptos, valores y pautas de 

comportamiento opuestos, donde cada género va a quedar adscrito a una de las esferas (Flores, 

2020).  Además, estos valores van a estar jerarquizados, correspondiendo siempre el de mayor 

valor a lo que se identifica con lo masculino.  De este modo expresa Flores que “el espacio 

público va a estar caracterizado por la razón y la imparcialidad, va a ser reconocido social y 

políticamente, (...) va a ser el espacio de la productividad; y en cambio, el espacio privado 

queda regido por la ética del cuidado, presidido por la parcialidad, la necesidad, la caridad y la 

improductividad” (Flores, 2020, p.23). Esta división define e identifica qué es lo masculino y 

qué es lo femenino, y como se debe de actuar de acuerdo con estos patrones de comportamiento 

para cumplir con la norma social en función del sexo. 

De este modo, para que haya progreso y desarrollo cívico es necesario abolir el prejuicio sobre 

la incapacidad y la dependencia natural de las mujeres para ejercer sus derechos y deberes 

políticos como ciudadanas independientes y productivas. Pero como las sociedades no son 

rígidas ni inflexibles, el sexismo no es la única fuente de opresión y la idea de la mujer como 

sujeto universal es criticada pasándose a la idea de que muchas mujeres sufren discriminaciones 

diferentes sobre la base de ejes de desigualdad múltiples (Fernández, 2014). La sociedad no 

está dividida entre opresores y oprimidos, sino que uno puede encontrarse subordinado en una 

relación entre mujer y hombre, y en cambio ser dominante en otra, mujer blanca y mujer negra, 

lo que provoca que exista una multiplicidad de relaciones de subordinación (Mouffe, 1992). Es 

decir, hay otras variables que interactúan con el género para ubicar a las personas en una 

sociedad jerarquizada: raza, etnia, clase, edad, formación, religión, identidad sexual, etc. La 

estructura social utiliza estas variables y posiciona a los individuos en relaciones de producción, 

poder y subordinación, deseo y sexualidad, prestigio y estatus (Young, 2005). Por ejemplo, 

Bell Hooks habla de la interconexión entre raza, clase y género estableciendo que “sexismo, 

racismo y explotación de clase constituyen sistemas de dominación que se entrelazan; el sexo, 

la raza y la clase, determinan la naturaleza de la identidad, el estatus, y la circunstancia de 

cualquier mujer, el grado por el cual ella será́ o no será́ dominada, el grado por el cual ella 

tendrá́ el poder de dominar” (Hooks, 1988). Por lo tanto, el género es un atributo de la estructura 
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social más que de las personas y ser mujer deja de ser una identidad con unos contenidos 

previsibles, deja de ser el eje central de identificación personal y política, pero sigue siendo 

una posición de discurso.  

Por consiguiente, teniendo en cuenta otras variables que interactúan con él, se utilizará el 

concepto del género como herramienta para analizar la forma en la que los medios españoles 

representan a Irene Montero, identificando la representación cultural y el discurso como 

transmisores importantes del sistema de género en nuestra sociedad. El análisis del género 

ayudará a señalar las expectativas de liderazgo de una mujer política en la sociedad española, 

y los prejuicios que conllevan. 

2.2. La representación de la mujer política en los medios 

Los medios de comunicación son una pieza esencial a la hora de conformar nuestra percepción 

de la realidad. Cuando los periodistas utilizan ciertas palabras, categorías o etiquetas, esto 

afecta a las asociaciones o distinciones que pueden ser realizadas por el receptor. Así́, al 

presentar el género o al diferenciar entre hombres y mujeres, los periodistas pueden influir en 

la forma de pensar del receptor. Según Fernández García (2014, p.44) los medios presentan a 

hombres y mujeres políticos con la misma formación y experiencia política, pero en el caso de 

las mujeres se destaca especialmente su género y se mencionan cuestiones personales que 

pueden afectar a las posibilidades de ser votadas por un electorado que las verá como 

contendientes diferentes a sus colegas varones. Por lo tanto, el discurso de los periodistas se 

convierte en un factor en la construcción de las representaciones mentales del mundo de los 

receptores y de la comprensión de éste (Falk, 2009, p.21). Esto se debe a que la audiencia, al 

no poder tener acceso directo a todos los acontecimientos que tienen lugar, confían en los 

medios para obtener la información de forma más inmediata. 

Los medios y la prensa contribuyen a construir de forma activa la realidad y, por ende, pueden 

transformar la sociedad, debido a que poseen el potencial de configurar la percepción sobre 

una realidad concreta y la capacidad para moldear actitudes desde diversas posiciones 

ideológicas y éticas (García Navarro, 2021). Centrándonos en la representación de la mujer 

política en los medios, Burrell (1998) apunta a una representación simbólica (symbolic 

representation) para una mayor apertura en el sistema y un mayor acceso a las oportunidades 

políticas para todos, donde las mujeres pueden servir como modelos o mentoras simbólicas de 

otras mujeres en el espacio público. Esto demuestra que la política ya no es un mundo exclusivo 
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de hombres y que la participación femenina es un acto importante y valorado, o que las mujeres 

son capaces de gobernar o atraer la atención de las mujeres votantes (Sapiro, 1981). 

Fernández García (2014) apunta que el incremento de mujeres en la vida pública introduce un 

estilo diferente de hacer política, así́ como una mayor atención y representación de las 

preferencias de las mujeres y un aumento en la aprobación de legislación considerada de mayor 

interés para las mujeres como es toda aquella relacionada con cuestiones sobre el aborto, la 

violencia de género o la flexibilidad horaria. Siguiendo con esta idea, García Jiménez et al., 

(2008) indagan sobre una serie de temas y ámbitos de actuación y la asociación que se realiza, 

encontrando algunos resultados que apuntan hacia casi una equidad entre hombres y mujeres 

en temas como: trabajo y mundo laboral, drogas, cuestiones relacionadas con interior y 

terrorismo, infraestructuras, cultura, sanidad, vivienda, economía, justicia, política exterior, 

medio ambiente, educación, problemas políticos y administrativos, discriminación e 

inmigración. Pero, al mismo tiempo matiza que hay una clara predisposición a los hombres 

para aquellos asuntos en los que la mujer no ha tenido tanta presencia histórica (interior, 

terrorismo, política exterior o inmigración). Y que, al contrario, a las mujeres se les atribuye 

con más frecuencia materias en las que han estado presentes tradicionalmente: familia, cultura, 

sanidad, medio ambiente, educación, discriminación y mujer (2008, p.191). Es decir, la 

participación de las mujeres políticas aparece en temas marcadamente femeninos y que les son 

atribuidos como “su terreno” (Suárez-Romero, 2019).  Por otra parte, Phillips (1995) acuña el 

término de “política de presencia” (politics of presence), según el cual algunos de los intereses 

de las mujeres son distintos y, a veces, se encuentran en conflicto con los intereses de los 

hombres debido a las desigualdades estructurales en las relaciones sociales, por lo que se hace 

necesaria la participación de las mujeres para que sus intereses puedan ser adecuadamente 

interpretados y representados. Además, la autora apunta que las mujeres se relacionan con la 

política de una forma distinta a los hombres debido a sus diferentes experiencias y 

responsabilidades sociales, lo que reformularía las agendas políticas.  

Según García Navarro (2021) la mujer política ha estado ausente como sujeto informativo de 

los medios hasta hace relativamente poco tiempo, y ha actuado como un sujeto pasivo sin 

formar parte de las “noticias duras” puesto que también ha estado ausente de la actualidad 

informativa que conforma la esfera pública. No obstante, la sociedad contemporánea cuenta 

con la participación de la mujer en la política, que moderniza y renueva las bases de este puesto, 

y por ende conseguir un avance social. 
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2.2.1. Agenda setting y framing 

La agenda setting (teoría de la configuración de agenda) y el framing (teoría del encuadre 

noticioso) son teorías que analizan los efectos cognitivos de los medios de comunicación que 

están conectadas entre sí. Los orígenes de la agenda setting se sitúa dentro los estudios de 

comunicación de masas, Mass Communication Research en Estados Unidos en la segunda 

mitad del siglo XX para estudiar la influencia que ejercían los medios sobre las actitudes del 

público (Aruguete, 2017).  Por otra parte, el framing es una extensión de la agenda setting, 

debido a que estudia la construcción textual y visual de las noticias, es decir, como se 

construyen los encuadres, los textos, y de que manera influyen en el pensamiento de los 

públicos (Entman, 1993). 

La teoría de la agenda setting de McCombs y Shaw (1972) se centra en la idea de que los 

medios controlan la agenda mediática a través de la selección de temas para su cobertura 

prominente, determinando que objetos (temas, candidatos políticos, mensajes sobre relaciones 

públicas) serán considerados más relevantes y que una vez expuestos serán también 

considerados importante para la opinión pública. McCombs y Shaw (1972) descubren que 

existe una correlación entre los objetos que son cubiertos de forma más amplia por los medios 

y las percepciones que tienen los individuos de la importancia de estos temas, concluyendo que 

los medios ejercen una poderosa influencia sobre las percepciones de los individuos. Por lo 

tanto, la cobertura que se haga de ellos supondrá enfatizar algunos aspectos, prestar menos 

atención a otros e ignorar los restantes. Además, la agenda de atributos sostiene que los medios 

no solo influyen instalando temas u otros objetos en la opinión pública, sino también en el 

modo en que la gente piensa acerca de ellos, por tanto, tiene un efecto decisivo en la 

comprensión y en la perspectiva social de los temas expuestos (Aruguete, 2017).  

En cuanto la teoría del framing destaca el investigador Robert M. Entman, cuya definición del 

término frame es la más aceptada en el ámbito de la comunicación: “los encuadres realizan la 

selección de algunos aspectos de la realidad percibida, y los hace más prominentes en un texto 

comunicativo, de manera que originen definiciones particulares de los problemas, 

interpretaciones causales, evaluaciones morales y/o recomendaciones para el tratamiento del 

asunto descrito” (Entman, 1993, p.52).  Por tanto, la noticia se construye a través de una 

corriente de pensamiento y de una perspectiva determinada, que producirá un marco de 

interpretación para los públicos que se exponen al mensaje (Ardèvol, 2015). 
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Los encuadres (frames) al poner la atención en unos aspectos y obviando otros, crean otra 

realidad ya que limitan la construcción del mensaje a un aspecto específico de un tema. Es 

decir, las personas reciben e interpretan los mensajes de los medios dependiendo de la 

información mostrada. Por lo tanto, si los medios seleccionan determinada información, esta 

será́ la más notable para su audiencia. Así, los mismos acontecimientos pueden tener diferente 

sentido dependiendo del encuadre aplicado; incluyendo e ignorando información, enfatizando 

cierta información para destacarla mientras se resta importancia a otra, los frames pueden 

afectar cómo las personas perciben los temas (Entman, 1993, p. 63). La prominencia de los 

temas se logra destacando partes de la información a través de su emplazamiento y repetición, 

y asociándola con símbolos culturales que son familiares (Entman, 1993).  Además, destaca 

que los encuadres no se producen en un contexto vacío de significado. Los encuadres realizados 

por los periodistas toman forma de los encuadres promovidos por múltiples actores sociales, 

como políticos, organizaciones, o por los estereotipos de la cultura (Entman, 1993). Es por ello 

por lo que los encuadres y los medios de comunicación de masas se asocian con la hegemonía 

y el poder político y social, con el objetivo de mantener la ideología de las clases dominantes.  

Es decir, al estar estos frames ligados a una cultura compartida, la audiencia forma una 

interpretación y una actitud hacia la nueva información cargada de estereotipos y mensajes 

hegemónicos para simplificar la percepción de la realidad por parte de los ciudadanos. 

Comprendiendo que los frames son esquemas de interpretación que atraen la atención del 

publico hacia los puntos de vista dominantes, se entiende que en todas las fases del proceso 

comunicativo se deciden aspectos del producto final que se publicará, a partir de elecciones 

conscientes o inconscientes que van desde la inclusión o exclusión de algo, hasta la diferente 

graduación en el tono de las palabras, la elección de los titulares, las imágenes que acompañan 

a los textos y un sinfín de decisiones y actos que constituye, cada uno de ellos, un encuadre 

(Suárez-Romero, 2019). El periodismo impone limites de tiempo y espacio, por lo que los 

marcos sirven para simplificar y dar significado a los acontecimientos de forma efectiva y con 

la mantenencia del interés del público. Por lo tanto, en este proceso de construcción de los 

enfoques en noticias (frame building), los frames suelen ser observados como un producto 

derivado de la postura que manifiesta el periodista (Quevedo Redondo y Berrocal Gonzalo, 

2018).  Así, es importante analizar lo que escribe la prensa, cómo está escrito y el lenguaje 

utilizado. Según Fernández García (2014), este análisis es importante porque cuando la prensa 

dedica menos espacio a las mujeres políticas, éstas son vistas como una excepción a la norma 

y como resultado menos mujeres aspirarán al poder político. Además, expresa que si la prensa 

https://dialnet.unirioja.es/metricas/investigadores/3581520
https://dialnet.unirioja.es/metricas/investigadores/559045
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da importancia a cómo las mujeres visten les puede restar seriedad a las candidatas. Si la prensa 

describe a las mujeres destacando sus emociones, puede perjudicar a su liderazgo mostrando 

que no son racionales. Y finalmente, si las mujeres son mencionadas en relación con sus 

familias en lugar de con su profesión, pueden parecer menos cualificadas para el cargo. Por lo 

tanto, si las mujeres son retratadas como políticas menos viables pueden perjudicar tanto a la 

imagen que los votantes tienen de ellas, y también puede provocar que otras mujeres decidan 

no presentarse a un cargo político. 

2.2.2. Estereotipos de género en los medios 

Los estereotipos son una colección de rasgos aceptados por un gran porcentaje de personas, 

mediante los cuales describen a una categoría social, atribuyendo características generales a 

todos los miembros de una categoría determinada (Ritcher, 1956). Por lo tanto, los estereotipos 

no son neutrales ya que sirven como mecanismo de defensa para proteger el sistema de valores 

de los individuos. Los estereotipos mantienen y defienden nuestra posición en la sociedad y 

proyectan sobre el mundo nuestros propios valores, primando los valores dominantes sobre los 

minoritarios. Según Fernánde García (2014), cuando las personas observan a otras personas 

sus rasgos particulares (género, color de piel o clase social) ayudan a clasificar a un individuo 

como miembro de un grupo determinado, por lo que esperan ciertos atributos basados en las 

ideas preconcebidas sobre los miembros de ese grupo determinado. Es decir, los estereotipos 

ayudan a simplificar las interacciones sociales, pero a la vez esa forma rápida de gestionar 

información tiene un efecto discriminatorio. La raza y el sexo destacan por ser las 

características más fácilmente identificables y de las que las personas manejan una mayor 

información sesgada sobre los atributos adheridos a cada una de las categorías (Fiske y Neuberg 

1990).  En el caso de los ‘estereotipos de género’ (categorías sociales hombre / mujer), que 

sirven para analizar las fuerzas que funcionan en la sociedad para colocar en una dimensión 

diferente a hombres y mujeres, nos centraremos en los estereotipos que representan los medios, 

denominados ‘encuadres de género’ (Markstedt, 2007). 

En cuanto al modo en que se representan los liderazgos de las mujeres políticas, Raquel 

Quevedo Redondo y Salomé Berrocal (2018) en sus análisis hacen referencia a la experta 

internacional Rosabeth Moss Kanter (1977, 233-236)  que identifica cuatro “roles trampa” (role 

traps): 

https://dialnet.unirioja.es/metricas/investigadores/3581520
https://dialnet.unirioja.es/metricas/investigadores/559045
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A. La seductora. Se representa a una mujer que destaca por sus atributos físicos, su belleza 

y su indumentaria. 

B. La madre.  Mujer en la que se prioriza la ética del cuidado, su apego al hogar y la 

conciliación de la vida laboral y familiar. 

C. La mascota. Mujer como ser agradable y complaciente que se comporta como 

animadora de su pareja, de su jefe y de otros sujetos o grupos masculinos. 

D. La doncella de hierro. Mujer que encarna atributos contrarios a la interpretación clásica 

de feminidad, gobernando con mano firme y modos asertivos, evitando exteriorizar sus 

emociones. 

Aunque los anteriores cuatro roles constituyen un marco conceptual útil para analizar los 

estereotipos de género del discurso periodístico, actualmente, según Quevedo y Berrocal 

(2018), los medios de comunicación representan estereotipos más sutiles, pero que siguen 

resaltando rasgos percibidos como femeninos, como la compasión o la sensibilidad.  En el libro 

“Women, Media and Politics” (1997), Pippa Norris estudia los tipos de encuadres, “frame 

package”, de las mujeres políticas en los medios, y destacan tres tipos que siguen vigentes: 

A. El primer encuadre es el de “first woman” o “primera mujer”, por el cual los medios 

representan el liderazgo y los logros de las mujeres políticas como un avance que 

beneficia también al resto de mujeres, y que convierten a la denominada “pionera” en 

una especie de representante simbólica del resto (Quevedo y Berrocal, 2018).  Este tipo 

de frame, según Nuria Fernández (2010) ofrece a las políticas una gran visibilidad en 

la masa pública, pero al mismo tiempo las desnaturaliza al anunciar como anómalo un 

hecho que no tendría por qué calificarse de extraordinario. 

 

B. El segundo encuadre es el de personaje “outsider”, que representa a las mujeres como 

unas recién llegadas a la actividad política, subestimando sus capacidades y 

experiencias profesionales. Las “womens leaders as outsiders”, según Norris (1997) 

son representadas como sujetos externos, que están al margen del espacio donde 

realizan su labor, y las exponen como si se beneficiaran del puesto que ocupan gracias 

al auge de la personalización y a factores que facilitarían a “candidatos con poca 

experiencia” obtener “buenos resultados” (Quevedo y Berrocal, 2018). Es decir, las 

mujeres se encuentran bajo constante escrutinio, debido a que son percibidas con menor 
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legitimidad en comparación con los hombres, y en ocasiones son valoradas por aspectos 

ajenos a su labor.   

C. El tercer encuadre que analiza Norris, es el encuadre de las lideresas como “agents of 

change”, agentes de cambio. Aquí se representan a las mujeres políticas como 

poderosas o aspirantes a desempeñar cargos de poder, otorgándoles la responsabilidad 

de generar cambios trascendentales en la sociedad. Un salto cualitativo de estas 

características obliga necesariamente a un reposicionamiento de los hombres ya que, en 

tanto que las mujeres cambian, los hombres deben cambiar. Además de generar un 

cambio en lo cuantitativo, es decir, más representantes públicas. 

El frame de agentes de cambio es uno de los más atrayentes, pero los dos primeros (primera 

mujer y outsider) son los que suelen ir acompañados de viejos tópicos de la mujer fortaleciendo 

los estereotipos de género (Quevedo y Berrocal, 2018). 

2.3. La personalización política 

Recientemente la comunicación política ha experimentado un cambio hacia una mayor 

personificación. Este proceso consiste en aunar las características del candidato o candidata y 

decidir qué se quiere mostrar de esa persona para que atraiga al mayor número de votantes 

posibles. Estos rasgos pueden ser políticos y no políticos, como también puede ser la apariencia 

externa y las características sociodemográficas (Rebolledo, 2017). Además, debido a la lógica 

mediática y a la lógica televisiva, la necesidad de hacer entretenimiento se ha vuelto una 

prioridad crucial para los programadores de televisión, que se han visto forzados a adaptar las 

características de los formatos de entretenimiento y los modos de la conversación que 

privilegian un estilo comunicativo informal, con énfasis en la personalización, el estilo, las 

herramientas del storytelling y el espectáculo (Thusu, 2007). En palabras de Berrocal (2017), 

este proceso de variación en la naturaleza de la información ha afectado también a la política 

llegando a acuñarse el término “politainment” para denominar el tratamiento “frívolo, 

superficial o espectacular” de la información política. 

Actualmente, en la política contemporánea el líder protagoniza las informaciones y acapara la 

atención de la opinión publica, debido a la hiperpersonalización de la sociedad posmoderna 

donde el individuo se sitúa en el centro y destaca más por sus atributos personales que por sus 

políticas. Como indica Berrocal (2017), la personalización siempre estuvo presente en la 
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actividad política, pero es en el siglo XX cuándo adquiere mayor importancia debido a la 

aparición de lo audiovisual.   

Esta tendencia a la personalización en la política hace que la imagen del candidato destaque 

por encima de los problemas o de las cuestiones políticas que busca comunicar.  Ya que las 

características que se quieran mostrar del político se enmarcan en una estrategia definida y 

orientada para alcanzar un objetivo determinado (Rebolledo, 2017, p.150).  Este auge de la 

personalización genera el cambio de una “democracia de partidos”, en la que predominaban 

los partidos de masas y los programas políticos, a una “democracia de audiencia” (Suárez-

Romero, 2019).  En la democracia de audiencia, las preferencias ya no dependen sólo de las 

características sociales, económicas y culturales de los electores, sino la principal 

transformación la aporta la personalización de la política, que responde al papel que desarrollan 

los mass media en nuestra sociedad, dónde los votantes reaccionan a los términos que le son 

expuestos y propuestos en la escena pública.  Por lo tanto, son los medios de comunicación los 

que condicionan la imagen y sirven para conseguir legitimidad. 

La personalización como estrategia de comunicación radica en simplificar la comprensión e 

interpretación de los hechos políticos a través del político, que se convierte en el máximo º 

interpretativo del escenario de la política.  Según Rebolledo (2017) se trata de una estrategia 

política que intenta llegar a los electores desinteresados por las noticias y sucesos de carácter 

político, debido a que el candidato se convierte en el mensaje a través de su imagen. Si 

anteriormente aspectos como la ideología, la pertenencia a una clase social y la religión han 

sido factores determinantes para la decisión del voto, en la actualidad el político a nivel 

individual parece ser un elemento vertebrador de las decisiones políticas que toman los 

electores (Rico, 2009).  Es decir, antes la política era los valores y las ideas, ahora son las 

personas o más bien, los personajes. Actualmente los votantes tienden a votar más por una 

persona y no tanto por un partido. Debido a esta importancia de la figura individual de un 

político o política, la imagen se convierte en una preocupación constante y una prioridad desde 

el punto de vista de los asesores y estrategas en las campañas electorales.  

Según Rebolledo (2017), cuando se habla de características y rasgos personales que funcionan 

como sustento de la imagen, se hace mención a las características, cualidades y atributos 

personales, carácter; apariencia externa y características sociodemográficas (sexo, edad, 

nacionalidad, grupo geopolítico, profesión, situación laboral, nivel educativo, estado civil y 

orientación sexual).  Además, estos rasgos personales no se distinguen de los políticos, sino 
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que se engloban todos en uno. Por lo tanto, las conductas privadas de los personajes públicos 

tienen consecuencias en la percepción que se haga de ellos en el ámbito profesional.  Es decir, 

a pesar de tratarse de aspectos que no tienen que ver con las propuestas políticas, influyen 

también en la percepción de la imagen ya que adquieren un sentido político.  Según Rico (2009) 

tanto los electores como los medios conciben a los líderes en términos personales porque es 

una forma fácil de entender la información política. Esto se debe al carácter transversal de la 

personalidad, donde la percepción de las cualidades personales se traslada del ámbito privado 

al público. Por lo tanto, es importante señalar las características o rasgos personales, como las 

cualidades o el tipo de carácter que representan los medios de los políticos y de las políticas, 

ya que sus conductas privadas tienen consecuencias en su ámbito político-profesional. 

2.4. La presencia de las mujeres en la vida política española  

A través del sufragio activo y pasivo a la mujer fueron consolidándose las democracias de 

mediados del siglo XX, defensoras de una igualdad normativa (Espí-Hernández, 2017). En el 

caso de las mujeres españolas, la igualdad entre los sexos se impone como una cuestión política 

desde los primeros momentos de la transición política y se convierte en un objeto de política 

pública después del referéndum de la Constitución en 1978, que contribuye a la consolidación 

de la democracia (Rodríguez García, 2013).  Dónde destaca el artículo 14 de la Constitución, 

que exige fortalecer las acciones destinadas a favorecer la realización efectiva de los principios 

de igualdad y no discriminación por razón de sexo y a facilitar la integración de las mujeres en 

la política y en el empleo: “Los españoles son iguales ante la ley, sin que pueda prevalecer 

discriminación alguna por razón de nacimiento, raza, sexo, religión, opinión o cualquier otra 

condición o circunstancia personal o social” (art.14 CE). Cabe destacar que la primera vez que 

las mujeres obtuvieron el derecho a voto en España fue en las Cortes de 1931, gracias al papel 

jugado por Clara Campoamor, y pudieron ejercerlo por primera vez en las elecciones generales 

de 1933 en las mismas condiciones que los ciudadanos varones (Fernández, 2014).  

Es cierto que su participación en los diferentes ámbitos de poder político se ha incrementado 

notablemente desde el comienzo de la democracia y sobre todo en los últimos años, aunque 

aún quedan ámbitos donde la presencia de ambos sexos es desequilibrada y siguen existiendo 

desigualdades respecto a los hombres. Aun así, la presencia de las mujeres en la vida política 

española ha sido escasa hasta 2004, con la llegada al poder de José Luís Rodríguez Zapatero, 

líder del Partido Socialista Obrero Español (PSOE). En ese año se configura el primer gobierno 

paritario en la historia de España, con un reparto equitativo de ministerios entre hombres y 
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mujeres, que contaría además con la primera mujer en asumir el cargo de la Vicepresidencia 

del Gobierno, María Teresa Fernández de la Vega Sanz. En 2007 esta paridad pasa a ser normal, 

al aprobar el Gobierno español la Ley Orgánica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad 

efectiva de hombres y mujeres (BOE, 2007). Más conocida como Ley de Igualdad, que 

consagra el principio de presencia equilibrada de mujeres y hombres en las listas electorales y 

en los nombramientos realizados por los poderes públicos. No obstante, según Espí-Hernández 

(2017) al hablar de mujer e igualdad se emana el falso mito de “espejismo de igualdad” como 

si se hubiera conseguido. Además, expresa que el objetivo de la Ley 3/2007 es justamente 

eliminar la desequilibrada participación de mujeres y hombre en las instituciones públicas y 

partidos políticos. Por consiguiente, expresa que el legislador es consciente de la necesidad de 

integrar la igualdad en todas las políticas y decisiones, con el fin de promocionar a la mujer y 

equipararla al mismo punto de partida (Espí-Hernández, 2017) 

Actualmente se observa una mayor presencia de la mujer en el Gobierno, en las 

administraciones públicas y en grandes empresas financieras que conforman el poder 

económico de nuestro entorno. Las mujeres han ganado relevancia y protagonismo en las 

instituciones, obteniendo más poder en el espacio público como muestra la evolución del 

número de diputadas en el Congreso desde la primera legislatura democrática con Adolfo 

Suárez (1979-1982) hasta el gobierno de Pedro Sánchez (2019). El inicio de la democracia en 

España comenzó con la presencia de 18 mujeres en el Congreso, en el año 2019 el número de 

diputadas son 154, aún así es menos de la mitad, puesto que el Congreso está formado por 350 

escaños. Conforme al Instituto Nacional de Estadística (INE) los partidos políticos que 

cumplieron con el criterio de presencia equilibrada de la Ley de Igualdad en el año 2019 fueron 

el Partido Socialista Obrero Español, Izquierda Unida, Podemos y Esquerra Republicana de 

Catalunya. En cambio, los partidos con menos presencia femenina en sus Comités ejecutivos 

fueron VOX y Coalición Canaria.  La presencia de mujeres en la Comisión Ejecutiva Federal 

del Partido Socialista Obrero Español fue del 59,5%.  En cuanto a la participación de mujeres 

en el Gobierno, tras la remodelación del Gabinete de julio de 2021, hay 14 Ministerios y 

Vicepresidencias ocupadas por mujeres de un total de 23 componentes del Consejo de 

Ministros, lo que representa una presencia femenina en el Consejo de Ministros del 60,9%. 

Pero en diciembre de 2021, el porcentaje de mujeres en el conjunto de cargos ejecutivos de los 

partidos políticos descendió ligeramente respecto al año anterior, situándose en un 46,5%, 

frente al 47,5% de 2020 (INE, 2022). 
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2.5. Irene Montero 

Montero, ya que desde su aparición en la esfera política y desde que es ministra de igualdad, 

han ido creciendo las informaciones sobre ella en los medios de comunicación de manera 

constante. Además, me interesa personalmente su carrera profesional, su desarrollo en el 

mundo de la política, su forma de hacer política, especialmente la estructuración de sus 

discursos feministas. 

Irene Montero Gil es licenciada en Psicología por la Universidad Autónoma de Madrid, y ya 

en su época universitaria se acercó a la política participando en el movimiento estudiantil, 

siendo una de las portavoces madrileñas de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca. En 

noviembre de 2014 se incorpora a la ejecutiva de Podemos como Secretaria de Movimientos 

Sociales. En 2015 es elegida diputada por la circunscripción electoral de Madrid en el Congreso 

de los Diputados, volviendo a ser elegida en las elecciones de 2016 y 2019. En febrero de 2017 

fue nombrada Portavoz del Grupo Parlamentario de Unidas Podemos. Finalmente, el 12 de 

enero de 2020 es nombrada ministra de igualdad por Real Decreto 8/2020 (BOE 13/01/2020) 

en el gobierno liderado por Pedro Sánchez del Partido Socialista Obrero Español (PSOE) y en 

coalición con Unidas Podemos.  

 

 

Ilustración 1. Irene Montero Gil. (Ministerio de Igualdad) Fuente: https://www.igualdad.gob.es 

Ha formado parte de la transformación del partido hacia una feminización de la forma de hacer 

política, ya que ha protagonizado un cambio en las políticas con visión femenina. Un hito 

importante en su trayectoria como ministra de igualdad ocurrió el 17 de mayo de 2022, cuando 

en una rueda de prensa del Consejo de ministras y ministros explica los detalles de la 

aprobación de la Ley Orgánica de Salud Sexual y Reproductiva y de Interrupción Voluntaria 
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del Embarazo que modifica la pasada Ley Orgánica 2/2010, de 3 de marzo, de salud sexual y 

reproductiva y de la interrupción voluntaria del embarazo (Ministerio de Igualdad España, 

2022). Montero destaca que esta ley garantiza el derecho a la salud sexual de las mujeres ya 

que amplía derechos y acaba con los obstáculos para ejercer la interrupción voluntaria del 

embarazo (IVE).  La nueva Ley da la posibilidad a las mujeres de 16 a 18 años y a las mujeres 

con discapacidad, la posibilidad de interrumpir el embarazo sin el permiso de sus tutores 

legales. Además, la reforma acaba con el periodo de reflexión de tres días, si así lo desean las 

mujeres, y garantiza el aborto en la sanidad pública. La reforma trata también el tema de la 

salud menstrual, siendo la primera vez en España y en Europa que se incluye como estándar de 

salud. 

3. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

El principal objetivo de esta investigación es analizar y comparar la imagen que proyectan los 

diarios españoles de Irene Montero, para comprobar si sufre discriminación por su condición 

de mujer. Partimos de la premisa de que el mundo de la política ha sido un mundo 

mayoritariamente masculino, al que las mujeres no tenían acceso, lo que conlleva a una mayor 

discriminación y prejuicios hacia ellas. Por lo tanto, para llevar a cabo el trabajo se han 

analizado las noticias de cinco diarios españoles que cubren el espectro ideológico izquierda – 

derecha: Público (izquierda), El País (centro izquierda), el Confidencial (liberal), El Mundo 

(centro derecha), y el ABC (derecha). La elección de estos periódicos se debe a que cada uno 

tiene una línea editorial diferente, su público objetivo también lo será, y por lo tanto todos ellos 

tienen una capacidad potencial de impacto sobre diversos sectores de la audiencia, actuando de 

modo similar a los líderes de opinión identificados en la teoría del flujo de la comunicación en 

dos escalones (two step flow of communication). El período analizado será de un año y 

empezará en enero de 2020, cuando se nombró oficialmente a Irene Montero como ministra de 

Igualdad en el gobierno de coalición, hasta las primeras noticias del año 2021. Este período 

tiene especial relevancia, ya que según Norris (1997) la cobertura realizada por la prensa de los 

primeros días de la formación de un gobierno ayuda a encuadrar la cobertura posterior de ellos.  

A partir de este objetivo más genérico, la representación de la ministra en los medios, se han 

establecido una serie de objetivos específicos: 
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1) Analizar si se perpetúan los estereotipos de género en la prensa española, a partir de la 

figura de Irene Montero 

2) Comparar si hay diferencias significativas según la línea editorial de cada empresa y, 

si es así, reflexionar si sufre discriminación por su género y/o por la ideología de su 

partido. 

Para ello se analizarán diferentes variables: la fecha de publicación, la cantidad de cobertura 

dedicada a ella en cada medio,  el papel del género en la cobertura, las menciones a su vida 

personal y a su experiencia previa (vestimenta, emociones y la familia), el volumen de 

declaraciones a sus discursos políticos, rasgos de la personalidad, el análisis de los encuadres 

de la “primera mujer”, “outsider” y “agent of change” y, por último, el tono de cobertura 

(positivo, negativo o neutral) recibido. 

 

4. RESULTADOS 

4.1. Visibilidad 

Al analizar la Tabla 1, se observa un total de 222 noticias dentro del período analizado, desde 

enero de 2020 hasta enero de 2021. En ella se comprueba que el diario online publico.es (en 

sintonía ideológica con el gobierno de coalición entre PSOE y UP) ha publicado un total de 22 

noticias, el 9,9% del total de la cobertura. Le sigue El País (tradicionalmente situado en una 

órbita similar al PSOE) con 23 noticias, el 10,3% del total. El tercer periódico analizado es El 

confidencial.com (tendencia liberal) el menor número de noticias, 12, el 5,4% del total. El 

cuarto periódico analizado es El Mundo (tendencia centroderecha) con un total de 61, el 

27,47%. Por último, ABC (tendencia conservadora) con el mayor número de noticias, 104, el 

46,8%. 
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Tabla 1. Visibilidad. Fuente: Elaboración propia a través de los datos analizados. 

 

4.2. Género 

Al contabilizar los artículos en los que se menciona explícitamente el género, el análisis 

muestra una diferencia significativa entre los medios con ideologías de izquierdas y los de 

derechas. El confidencial.es el diario online que más destaca el género en su cobertura con un 

25.0%. Le sigue ABC con un 15.68%, con titulares como “Irene y las mujeres” y “Macarena 

Olona responde a Irene Montero en la comisión de reconstrucción que «las mujeres libres» de 

Vox «no somos débiles ni sumisas»”.  El tercer periódico que da más cobertura al género, es 

El Mundo con un 13.5%, destacando el titular que a la vez menciona a Amanda Meyer, jefa de 

gabinete de la ministra de Igualdad, y a Irene Montero: “Amanda Meyer, la 'señorita andaluza' 

que lidera el equipo de la 'feministra' Irene Montero”. 

 
Tabla 2. Género. Elaboración propia a través de los datos analizados. 
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En cambio, El País cuya ideología política es considerada de centro izquierda, solo el 0.8% de 

su cobertura menciona explícitamente el género, pero sin hacer mención a la ministra sino que 

menciona sus políticas de igualdad con el titular: “Igualdad prevé la autodeterminación de 

género sin informe médico a partir de los 16 años”.  

4.3. Vida personal 

Al analizar la cobertura personal recibida no se observan grandes diferencias entre los 

periódicos. Todos ellos muestran cantidades similares a la hora de tratar temas personales de 

la ministra, siendo el confidencial.com el periódico que más mención hace a su vida personal 

con un 58.3%. Mientras que el ABC, cuya ideología conservadora es similar al 

confidencial.com, es el que menos cobertura le dedica con un 34.3%. En cambio el publico.es 

con un 45.4% y El País con un 47.%, le dedican casi la mitad de su cobertura a temas personales 

de la ministra. 

 

Tabla 3.Vida personal. Elaboración propia a través de los datos analizados. 

 

 

Como se ha mencionado anteriormente, las conductas en el ámbito privado tienen 

consecuencias en la percepción del público, adquiriendo un sentido político. A continuación, 

analizaremos tres aspectos personales (vestimenta, familia y emociones) para analizar cuales 

de ellos tienen más cobertura y sus consecuencias. 
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Tabla 4. Vestimenta, familia y emociones.  Elaboración propia a través de los datos analizados. 

 

 

El tema más mencionado en los cinco medios es sobre su familia y la relación con su pareja. 

Dónde los cinco periódicos coinciden en publicar noticias sobre su domicilio familiar. Además, 

resulta significativo el período en que todos los medios cubrieron el altercado en el domicilio 

de la ministra, ya que se observan diferencias entre ellos. Por ejemplo, el Público publica el 21 

de agosto de 2020 la siguiente noticia: “Montero insiste en que el acoso a su familia "no es un 

escrache", sino un "hostigamiento basado en odio por motivos políticos". Cinco días después, 

el 26 de agosto de 2020, el mismo periódico publica: “La Fiscalía no ve delito en la protesta de 

la concejal de Vox ante la casa de Iglesias y Montero.”  En cambio, El País, el 23 de junio ya 

publicaba una noticia sobre el problema que ocurría en el domicilio de la familia: “Irene 

Montero denuncia a la concejal de Vox en Galapagar por acoso sistemático en su domicilio.” 

(Ilustración 2). Y el 10 de septiembre vuelven a mencionar el tema con el siguiente titular: “El 

Ayuntamiento de Galapagar pide el fin de las concentraciones frente al domicilio de Iglesias 

y Montero.” 

     

Ilustración 2. El País (2020). Fuente: https://www.elpais.com 
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El Mundo, también cubría la noticia el 23 de junio: “Irene Montero denuncia a la concejal de 

Vox en Galapagar por acosarla a diario en su domicilio” (Ilustración 3). Con el mismo titular 

y en la misma fecha (23 de junio de 2020) ABC publica la noticia: “Irene Montero denuncia a 

la concejal de Vox en Galapagar por acosarla en su domicilio” (Ilustración 5). Un mes 

después, el 23 de julio, el ABC publica: “Archivan la querella de la ministra Irene Montero 

contra una concejal de Vox por caceroladas frente a su casa”. Por otra parte, el Confidencial 

la primera vez que menciona los altercados es el 10 de octubre:  “Vox expulsa a su concejala 

de Galapagar que protesta ante el chalé de Iglesias y Montero” (Ilustración 4) 

 

 

Ilustración 3.El Mundo (2020). Fuente: https://www.elmundo.es 

 

 

En cuanto a la vida personal de la ministra, también se encuentran semejanzas sobre la 

cobertura que reciben los hijos de la ministra en los periódicos analizados. Además, se observa 

a través de la teoría de la agenda de atributos (agenda setting) de McCombs y Shaw (1972)   

como los medios estudiados seleccionan a los hijos de la ministra como tema relevante en su 

agenda instalando una preocupación sobre el tema que antes no estaba. Por ejemplo, el 

Imagen 2.   Imagen 1. El Confidencial (2020). Fuente: 
https://www.elconfidencial.com 

Ilustración 3. ABC (2020). Fuente: 
https://www.abc.es 

Ilustración 4.El Confidencial (2020). Fuente: 
https://www.elconfidencial.com 
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publico.com, publica el 24 de agosto de 2020: “Iglesias y Montero denuncian ante la Policía 

amenazas contra sus hijos”. El País, el 24 de septiembre de 2020: “La juez ve un posible delito 

de acoso de ‘Okdiario’ a los hijos de Pablo Iglesias e Irene Montero”.  El Mundo, el 28 de 

septiembre: “Pablo Iglesias e Irene Montero suspenden su agenda tras la hospitalización de 

sus hijos mellizos”.  El ABC, el 25 de septiembre de 2020, publica: “Así educan a sus hijos 

Irene Montero y Pablo Iglesias”.  Al exponer los cinco medios el mismo tema va a provocar 

un cambio en las percepciones de los individuos sobre la vida de los hijos de la política, ya que 

van a comenzar a considerar el tema relevante mientras que antes de que estuviera expuesto 

por los medios no lo harían. Además, la última noticia, es un ejemplo de cómo los aspectos 

personales, que no tienen que ver con las propuestas políticas, influyen también en la 

percepción de la imagen. Al mostrar la manera en la que Irene Montero educa a sus hijos, que 

es personal y pertenece a la esfera privada, le otorga relevancia y, por tanto, un sentido político.   

 

 

Imagen 7. El Confidencial (2020). Fuente: 
https://www.elconfidencial.com 

  Ilustración 5. El Mundo (2020). Fuente: 
https://www.elmundo.es 

Ilustración 4. El Confidencial (2020). Fuente: 
https://www.elconfidencial.com 
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Ilustración 6. El País (2020). Fuente: https://www.elpais.com 

 

Como se observa en la Tabla 4, dentro las noticias dedicadas a la vida personal, también se 

analiza la cantidad de cobertura que hace referencia a las emociones de Irene Montero en sus 

discursos. Destaca que la cobertura recibida es mínima en la mayoría de los medios analizados, 

siendo el confidencial.com el periódico con el mayor porcentaje de noticias, un 28.57% . El 

siguiente es el País, siendo el 9% de las noticias dedicadas a la vida personal menciona las 

emociones de la ministra. Le sigue El Mundo, con un 7.4%  y el ABC con 2.85%. El publico.es, 

en cambio, no ha hecho ninguna mención a las emociones.  Destaca que el ABC y el publico.es 

con ideologías opuestas son los que menos cobertura han dedicado a las emociones.   Por 

último, en cuanto a la mención sobre su vestimenta resulta favorablemente significativo que 

ninguno de los medios analizados haya cubierto una noticia sobre el tema 

4.4. Declaraciones 

En los datos mostrados en la Tabla 5, se observa que todos los periódicos dedican un espacio 

similar a mostrar los discursos de la ministra.  La mayor diferencia entre periódicos se observa 

entre el ABC y el confidencial.com, donde las declaraciones de la política en el primero son 

reproducidas en más de la mitad de los artículos, con un 67.6 %.  Mientras que el 

confidencial.com no llega a la mitad de la cobertura (41.6%). En cuanto a los demás periódicos, 

la cobertura recibida es similar. 
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Tabla 5. Declaraciones. Elaboración propia a través de los datos analizados. 

 

 

 

Dentro de las declaraciones a sus discursos se ha analizado la cantidad de cobertura dedicada 

al feminismo, la base del discurso de la ministra de igualdad. En la cobertura que los medios 

analizados dedican a los mensajes feministas de la portavoz, destaca que el publico.es  

(Izquierda) solo le ha dedicado la mitad de la cobertura, mientras que el confidencial.com y el 

Mundo son los periódicos que más cobertura le han dedicado al feminismo dentro de las 

declaraciones de Irene Montero, como se observa en la Tabla 6. 

 

Tabla 6. Feminismo. Elaboración propia a través de los datos analizados. 
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4.5. Rasgos de la personalidad 

En cuanto a la cantidad de cobertura que los medios analizados dedican a representar los rasgos 

de la personalidad de la política, se observan diferencias significativas entre los periódicos. 

Como vemos en la Tabla 7, el periódico publico.es y el País, ambos de ideología política de 

izquierdas, no hacen mención ninguna a los rasgos personales de la ministra. En cambio, el 

confidencial.com es el que más hace con 16.6%, le sigue el periódico el Mundo con una 

cobertura similar con 16.3%, y el ABC con una cobertura de un 4.9%.  

Tabla 7. Feminismo. Elaboración propia a través de los datos analizados. 

 

 

Entre los rasgos personales destaca que la mayoría son negativos: “Ana Rosa reparte estopa 

entre el Gobierno: de los "gamberros" Pablo Iglesias e Irene Montero al "ciego" Illa” (El 

Confidencial, 2020); “Irene Montero, ministra de tonteríes” (El Mundo, 2020); “Carlos 

Herrera critica a Irene Montero: «En ella todo es supergalapagar de la muerte, superchoni»” 

(ABC, 2020) 

4.6. Análisis de los encuadres 

Al analizar los tipos de encuadres que representan los medios de las mujeres políticas, el 

encuadre de la “First woman”, “Outsider” y “Agents of change” (Norris, 1997) encontramos 

diferencias significativas entre ellos y los periódicos. Como muestra la tabla 8, el encuadre que 

menos cobertura ha recibido, ha sido el de la “first woman” donde sólo se observa en el Público 

(4%) y el ABC (1.9%). El segundo, es el encuadre de personaje “outsider”, siendo El 

Confidencial el periódico que más cobertura le ha dedicado con un 33%. Le siguen el ABC con 

un 27% y el Mundo con 13.7%. En cambio, el País solo el 4.3% de sus noticias muestran este 

encuadre y el Público ninguna. Resulta significativo que los periódicos con ideología más 
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conservadora sean los que muestran mayoritariamente este encuadre, ya que fomenta rasgos 

negativos que subestiman las capacidades de la representante política.  

 

Tabla 8. Encuadres mujeres políticas. Elaboración propia a través de los datos analizados. 

 

En cambio, los datos muestran que todos los periódicos dedican espacio a representarla como 

“agents of change”. En la tabla 8 se observan similitudes entre los periódicos el publico.es, el 

País y el ABC, pese a tener una corriente ideológica diferente los tres han dedicado una 

cobertura alrededor del 13%. En cambio, el Mundo y el confidencial.com, le han dedicado una 

cobertura menor, el primero de un 9´8% y el segundo de un 8´3%. 

4.7. Tono de la cobertura 

El análisis realizado por diario muestra que todos ellos emplean principalmente  un tono en sus 

artículos. Destaca el Público (95.4% ) y el País (91.3%)  con casi la totalidad de su cobertura 

en tono neutral. En cambio, El Confidencial es el medio que dedica un tono más negativo, con 

un 33.3%. Siguiendo el Mundo con un 24.5% y el ABC con un 23.5%.  El Público es el único 

diario que le dedica un tono positivo. 

Tabla 9. Tono de cobertura. Elaboración propia a través de los datos analizados 
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Resulta significativo que las noticias que reciben un tono negativo a su represente el encuadre 

outsider. Por ejemplo, la ilustración 7 es una noticia del periódico ABC del año 2020, con un 

tono negativo y la representación del encuadre de outsider. La noticia menciona las políticas 

de la ministra, “Juristas reducen la «ley Montero» a una ensoñación» repleta de agujeros 

legales”, mencionan las políticas de la ministra como una “ensoñación” lo que le otorga un 

tono negativo, restándole valor y subestimando su capacidad profesional.  

 

Ilustración 7. ABC (2020). Fuente: https://www.abc.es 

 

 

 

Ilustración 8. Mundo (2020). Fuente: https://www.elmundo.es 

 

 

Por otra parte, la ilustración 8,  muestra una noticia del periódico el Mundo, “Iglesias y 

Montero. Cuando el jefe es tu pareja” (2020).  La noticia también representa el encuadre de a 

outsider al enfatizar que la pareja de la ministra es su jefe, como si se beneficiara del puesto 
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que ocupan gracias a él. La ilustración 9, también señala una noticia en tono negativo y 

encuadre de outsider, pero esta vez hace mención tanto a la ministra Irene Montero como a su 

pareja Pablo Iglesias, en palabras de una presentadora de un programa de gran audiencia.  

 

 

Ilustración 9.  confidencial.com (2020) Fuente: https://www.elconfidencial.com 

  

 

5. CONCLUSIONES 

El análisis completado en este TFG sobre la figura de Irene Montero, nos encontramos con 

resultados que reflejan las diferencias ideológicas en los principales periódicos españoles.  En 

primer lugar, sobre si el género de la política es un factor relevante los datos indican que tres 

de los cinco periódicos (confidencial.com, el Mundo y ABC) analizados han mencionado 

explícitamente el género de la representante política, siendo éstos de ideología conservadora. 

En cambio, los periódicos con una ideología izquierdista no han mostrado el género de la 

candidata como un factor significante a la hora de exponer sus discursos.  

Otro hallazgo importante del estudio es la cantidad de cobertura dedicada a la vida personal de 

la política y a las declaraciones sobre su discurso político. Los resultados muestran una 

semejanza en todos los medios, ya que la mitad de las noticias analizadas representan la vida 

personal, mientras que la otra mitad cubre las declaraciones políticas.  Aunque resulta 

significativo que el medio que menos menciona la vida personal de Irene Montero con un 

porcentaje del 34.3%, sea el ABC, periódico conservador. Otra dato revelador es que dentro de 

la vida personal hay una paridad en los medios a la hora de representar la familia de la candidata 



 

33 

en las noticias, ya que todos los medios comparten un porcentaje mayor en comparación con 

los otros temas analizados, vestimenta y emociones. No obstante, cuesta concluir si estos datos 

son por el género de la candidata o por el auge de la personalización política que como hemos 

mencionado anteriormente, lo individual, lo personal, cobra más importancia que los mensajes 

políticos en las decisiones de los electores independientemente del género.  

En relación a la cantidad de cobertura que los periódicos le dedican al discurso feminista, 

político, se observa que el Confidencial (80%)  y el Mundo (89.6%) son los periódicos con 

mayor porcentaje. Los resultados también muestran que son los dos medios que más emplean 

un tono negativo a la hora de representar los mensajes. No obstante, predomina un tono neutral 

en la mayoría de las noticias de los cinco periódicos. Otro dato relevante, es que se han hallado 

diferencia en las menciones de los rasgos personales de la ministra dónde los únicos medios 

que representan estos rasgos son de ideología conservadora, el Confidencial (16.6%), el Mundo 

(16.3%), y el ABC (4.9%).   

Finalmente, al analizar los tipos de encuadres que representan los medios de las mujeres 

políticas para observar si se perpetúan los estereotipos de género, se hallaron datos positivos 

ya que el encuadre que mayor porcentaje ha recibido es el encuadre de  “agents of change” 

(agentes de cambio)  y el que menos es el de “first woman” (primera mujer). Resulta positivo 

porque según Quevedo y Berrocal (2018) los dos últimos son los que suelen ir acompañados 

de viejos tópicos de la mujer fortaleciendo los estereotipos de género.  Además, destacan 

favorablemente las similitudes entre los periódicos el publico.es, el País y el ABC, ya que pese 

a tener una corriente ideológica diferente los tres han dedicado una cobertura alrededor del 

13% en representar el encuadre de agente de cambio.  En este caso no se encuentra diferencia 

por la ideología del medio (progresista- conservadora), pero sí que se encuentra en la 

representación del encuadre de la figura “outsider” que muestra a la candidata como una figura 

nueva en la política subestimando sus capacidades.  En este encuadre los medios conservadores 

(confidencial.com y ABC) son los que mayor porcentaje tienen. 

De este modo, el estudio concluye que las diferencias en el modo de representar a Irene 

Montero en la prensa española, no están ligadas al género, sino a su ideología política. Los 

datos muestran que son los periódicos conservadores los que más recaen en el género de la 

candidata, a su vez de la utilización de los encuadres (primera mujer y outsider) que perpetúan 

los estereotipos de género. Además de que son los periódicos que más tono negativo han 
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utilizado en sus noticias. Pese a encontrar similitudes entre el periódico conservador el ABC y 

los periódicos progresistas, el Público y el País. 
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