
1 
 

Feminismo relato de marca en el deporte 

 

 

Juan David León García 

 

 

Trabajo de Grado para optar por el título de Comunicador Social 

Campo profesional Publicidad y Periodismo 

 

 

Director 

Iván Alberto Ruiz Parra 

 

 

 

Bogotá, 2020



2 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Artículo 23 del reglamento de la Pontificia Universidad Javeriana: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ARTICULO 23: 

 

“La Universidad no se hace responsable por los conceptos emitidos por los 

alumnos en sus trabajos de grado, solo velará porque no se publique nada contrario al 

dogma y la moral católicos y porque el trabajo no contenga ataques y polémicas 

puramente personales, antes bien, se vean en ellas el anhelo de buscar la verdad y la 

justicia”. 



3 
 

 

Bogotá, 27 de mayo 2020 

 

 

 

Doctora 

Marisol Cano  

Decana 

Facultad de Comunicación y Lenguaje 

Bogotá 

 

 

Apreciada Decana 

 

Me permito presentar mi trabajo de grado Feminismo relato de marca en el deporte, con el fin de 

optar al grado de comunicador social con énfasis en Publicidad y Periodismo.  

Feminismo relato de marca en el deporte es un trabajo que indaga sobre la construcción de 

relatos de género por medio del deporte, la publicidad y los medios. El trabajo consiste en 

analizar tres temas principales: breve historia del deporte desde un punto de vista de género; el 

papel de los medios de comunicación para difundir o preservar los estereotipos de género; y, 

finalmente, un manual de cómo debería manejarse la temática de género en el deporte. 

Cordial saludo,  

 

 

Firma 

Juan David León García
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Bogotá, mayo 27 de 2020 

Señores Pontificia Universidad Javeriana  

Atn. Facultad de Comunicación Social y Lenguaje Carrera de Comunicación 

Social La Ciudad 

 

Respetados Señores: 

Por la presente, me permito avalar la tesis titulada Feminismo relato de marca en el deporte, 

desarrollada por el estudiante Juan David León García. 

Esta tesis es el resultado de una trabajo serio y disciplinado, el cual muestra los diferentes 

estereotipos y paradigmas que existen en torno a la participación de las mujeres en el ámbito 

deportivo y publicitario en América Latina en la sociedad actual, con sus diversas expresiones 

raciales, morales, de equidad de género, entre otros. 

El documento hace un recorrido desde el entendimiento y comprensión de lo que se considera 

violencia de género en el deporte, hasta llegar a un minucioso análisis de los diferentes mensajes 

publicitarios en el ámbito deportivo, donde el cuerpo de la mujer es el protagonista. 

Destaco y valoro de este trabajo el esfuerzo por mostrar la importancia de la mujer en el ámbito 

deportivo en diferentes frentes, con el fin de aportarle a la industria publicitaria y a los diferentes 

medios de comunicación, de invitar a los lectores a hacer una reflexión sobre lo que se ve, se lee 

y se escucha en los medios de comunicación y publicitarios, y de analizar cómo estos suman o 

restan en torno a la violencia de género en el ámbito deportivo. 

Esta tesis ratifica la importancia de desarrollar investigaciones y contenidos con un entregable 

tangible con el que se tenga la certeza de que el análisis realizado puede ser aplicado en la 

industria, lo que les permite a futuros profesionales tomarlo como una guía para el desarrollo una 

comunicación efectiva respecto a la equidad de género en los escenarios deportivos. 

Espero que la lectura de este documento sea tan enriquecedora y valiosa como lo fue para mí.  

Cordialmente 

 

IVÁN ALBERTO RUIZ PARRA 
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Estudiantes 

Juan David León D.I. 1032490817 

Asesor propuesto: Iván Alberto Ruiz 

Departamento al que está adscrito el asesor: Comunicación y Lenguaje   

Información básica 

A. Problema 

1. ¿Cuál es el problema? ¿Qué aspecto de la realidad considera que merece investigarse? 

Plantee de forma concisa el problema que motiva su investigación. 

 

El deporte forma parte de la cultura y ocupa un lugar importante en el consumo mediático y 

publicitario. Teniendo en cuenta esa idea, se plantean dos preguntas: ¿cuál es la imagen 

publicitaria que ocupa la mujer deportista y cuál debe ser el manejo de los medios de 

comunicación para una construcción en pro de una mejor igualdad de género? 

Lo anterior se analiza por medio de estudios y piezas graficas como medios 

fundamentales para la comunicación, donde se narran y se construyen discursos que 

trascienden la sociedad, el deporte y los valores asociados a las prácticas deportivas, y a los 

equipos y deportistas que tienen una fuerte influencia social, la cual se ve reflejada en los 

medios de comunicación. 

 

2. ¿Por qué es importante investigar ese problema? Enumere las razones que justifican la 

investigación que se propone, su pertinencia e importancia, desde para el campo profesional 

y para la comunicación. En el caso de los productos, especifique su originalidad o rasgos que 

lo distinguen de experiencias similares.  
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La publicidad dentro de la industria deportiva femenina como un nuevo discurso de 

construcción social 

 

 “El deporte es hoy la principal mercancía más mediática, el género de mayor facturación de la industria 

cultural, el espectáculo de mayor audiencia de la historia de la televisión galáctica”.  

Pablo Alabarces 

 

A lo largo de la historia del hombre, el deporte ha sido pieza clave en la evolución y 

construcción de diálogos sociales; hoy en día, constituye un fenómeno universal de singular 

complejidad e importancia. En los últimos años las ciencias sociales han llegado a considerarlo 

incluso como un reflejo o metáfora de la sociedad entera. Sin duda, el deporte se relaciona con la 

cultura, ayuda a comprenderla, refleja los más amplios procesos sociales, y muestra cómo a 

partir de los espacios deportivos es posible modificar los discursos y las dinámicas de la 

sociedad.  

Sobre el impacto del deporte se ha dicho lo siguiente: 

Su constante desarrollo y crecimiento que se ha dado con fuerza en el siglo XX como 

también sus cambios permanentes y novedosos crean una diversidad de espacios donde 

circulan ofertas y demandas de productos y servicios deportivos que producen impactos 

decisivos en la cultura de las sociedades. (Erdociaín, Solís y Isa, 2001, p. 20) 

En ese sentido, esta es una actividad económica cada vez más relevante, incluso se 

considera como una de las cuatro grandes industrias de la contemporaneidad, junto con el 

petróleo, la industria automovilística y las comunicaciones. En palabras de Altuve (2008), es una 

empresa transnacional atípica, productora de espectáculo y entretenimiento. “El deporte también 

es manifestación expresiva, estilo de vida, modelo de comportamiento, medio de comunicación, 

ideología, pasión, tecnología y charla cotidiana” (Porro, 2001, p 45); a la vez, la danza y el juego 

deportivo constituyen manifestaciones capaces de destacar con extraordinaria eficacia la red 

subterránea de las relaciones entre los grupos y los individuos en la sociedad (Dunning, 1992, p 

23).  

En un mundo globalizado como este, el deporte es “uno de los fenómenos más amplios y 

difundidos de la época actual; uno de los sucesos de nuestro tiempo, hecho individual y social de 

gran intensidad, así como una forma hoy muy popular de utilización del tiempo de ocio” 
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(Seoane, 2003, p 38). Así, su expansión puede ser concebida como una de las primeras 

manifestaciones de la globalización.  

 

Cuando se sale a la calle es posible ver una sucesión ininterrumpida de eventos 

deportivos y de información sobre estos, el deporte está presente en la vida cotidiana de los 

medios de comunicación (existencia regular de programas deportivos en la radio, televisión, los 

noticieros radiales y televisivos diariamente tienen una sección deportiva, al igual que los 

periódicos tienen una sección de deporte), y también en la educación, donde ya tiene un lugar 

importante en la formación integral de cualquier individuo. Por ende, esta actividad acompaña al 

ser humano en buena parte de su vida. 

Sin lugar a duda el deporte hoy en día es una fuente mediática esencial y global que 

desarrolla nuevos espacios y unas nuevas dinámicas sociales, a medida que se expande alrededor 

del mundo y crea nuevo símbolos y significados. Braudel (2008), “la actividad física y el deporte 

son dos ámbitos que suscitan gran interés en la sociedad actual. En los últimos años se aprecia un 

aumento en la participación tanto activa como pasiva” (p. 191). 

Ahora bien, el marketing deportivo se divide en dos conceptos, marketing y deporte. El 

primer término se vincula con “la idea de que la razón de ser de una organización se justifica, en 

términos sociales y económicos, en la medida que se satisfacen los deseos y las necesidades de 

los clientes al tiempo que alcanza los objetivos organizacionales” (McDaniel, 2014, p.5). En 

cuanto al segundo, para analizarlo y entenderlo es clave remitirse primero al concepto de 

mediatización de la cultura, desarrollado por John Thompson, quien lo describió como un 

proceso de transformaciones profundas e irreversibles que se generan a partir de los medios de 

comunicación, los cuales reconfiguran los modos de producción, distribución y circulación de los 

bienes simbólicos. 

El deporte históricamente ha sido visto como una actividad físico-deportiva que está 

inmersa y pertenece a los sistemas socioculturales, es a partir de estos últimos que se definen las 

características que la conforman y, asimismo, se determina cómo funciona dentro de sociedades 

específicas. De ahí que este concepto pueda analizarse con base en diferentes temáticas y 

perspectivas, por ejemplo, desde lo lúdico, lo competitivo y lo técnico se diría que consiste en lo 

siguiente: “una utilización controlada del cuerpo, con objetivos claramente orientados a la 

consecución de la performance y que se alcanzan mediante un entrenamiento disciplinado; con 
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unas reglas concretas que fijan la meta a alcanzar, los medios que se autorizan para llegar a ella, 

y las habilidades motrices que deben ser empleadas en este” (Heinemann, 1990, p. 34) 

Además, de acuerdo con dicha perspectiva, es posible entender y definir al deporte en 

estos términos:  

una realidad social de nuestro tiempo, llena la necesidad lúdica de los jóvenes y su afán 

competitivo, y al mismo tiempo estimula la de los mayores, cuando esta empieza a 

diluirse, mientras contribuye al mantenimiento en forma: el deporte, en fin, genera 

entusiasmos, luchas, apasionamientos, sentido convivencial, afanes socializadores, 

trabajo en equipo, labor comunitaria. (Gich, 1971, p. 7) 

En segundo lugar, aparece el deporte como herramienta cultural. Se conoce como cultura 

al entramado social que se crea con las costumbres, tradiciones y expresiones que desarrolla una 

determinada comunidad. Así como las personas son las encargadas del desarrollo de la cultura, 

esta influye en los hombres y mujeres de la sociedad en cuestión. En otros términos: 

Padiglione (1996) propuso: 

algunos argumentos que justifican el éxito del deporte cuando se habla de su capacidad 

simbólica de representar la tensión entre la unidad y lo múltiple, el orden y el caos, la 

interpretación compartida y el rumor polisémico: capacidad que puede ser completada 

con un cierto potencial de canalización del sentido y pertenencia del mundo. (p. ) 

En esa medida, el deporte también puede ser entendido a partir de una perspectiva 

simbólica y social, y desde esa visión:  

[Es un] “hecho social total” en palabras de Mauss, refleja las tendencias sociales del 

momento histórico en cual se enmarca, configurándose y funcionando como un sistema 

social completo: es un fenómeno tan relevante a nivel social que contiene elementos 

característicos de la sociedad en sí misma y pone en movimiento la totalidad de las 

instituciones de la sociedad. (Augé, 1982, p.16)  

Así, el sistema deportivo en sí mismo es complejo, debido a que debe ajustarse a los 

diferentes colectivos y grupos sociales que lo conforman, de acuerdo con sus valores y 

culturas. En efecto, esos colectivos o estados sociales pueden dotarse de deportes 

diferenciados que les permitan reconstruir y expresar su identidad colectiva, por lo que la 

misma práctica deportiva es interpretada de forma diferenciada como mecanismo de 
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distinción e identidad colectiva, según un determinado estilo de vida. (Capretti, 2010, p. 

234) 

La dinámica de reproducción de las prácticas sociales se basa en el criterio de la 

distinción. Es así como las “estructuras diferenciadas de percepción, concepción y acción 

interpretan, expresan y configuran tanto los aspectos cognitivos Eidos) como los aspectos 

emocionales ethos) de los diferentes grupos sociales” (Seoane 2003, p. 39). De acuerdo con lo 

anterior, existen gran cantidad de variables que pueden ser analizadas desde el deporte, entre 

ellas, variables culturales, sociales, ideológicas, económicas y políticas. En el caso de esta 

última, se han hecho reflexiones como la siguiente: “a pesar de que con frecuencia se alega que 

‘no deben mezclarse deporte y política’, el deporte profesional es profundamente político en 

muchos sentidos. [...] Es responsable […] de transmitir los valores e ideologías asociados a las 

competiciones deportivas” (Rowe, 2005, p. 476). 

 

Si bien estos aspectos pueden ser positivos, constituyen un arma de doble filo, pues 

algunos “burócratas deportivos, los empresarios y los políticos creen que el deporte salvará la 

brecha entre naciones y culturas gracias a un lenguaje común [...] Sin embargo, las 

competiciones deportivas también pueden convertirse en foco de tensiones” (Rowe, 2005, 

p.478). A partir de lo mencionado, nace la necesidad de abarcar el deporte más allá de la idea de 

actividad física, y de entenderlo como un proceso de discusión de lo público y de construcción 

social. Ese proceso no se concretó hasta la llegada de la democracia, un momento en el que las 

reivindicaciones de carácter deportivo por parte de amplios sectores poblaciones impelen a los 

poderes públicos a establecer políticas deportivas acordes con la nueva realidad social, 

circunstancia que precisa de un estudio previo en el que las teorías y métodos propios de la 

sociología tienen un considerable protagonismo en los ámbitos culturales. 

En este punto conviene formular una pregunta clave para el presente trabajo: ¿De qué 

forma la publicidad y el marketing han influenciado los discursos actuales en torno a la 

percepción del deporte y el rol de la mujer dentro de la industria deportiva? A continuación una 

posible respuesta:  

El deporte se ha tornado indispensable en el mundo y se ha convertido en uno de los 

pocos escenarios sociales más reconocidos de igualitarismo absoluto, siendo percibido 

como un modelo ideal de convivencia humana. Ha ampliado y perfeccionado su función 
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ideológica de ser percibido como un oasis de tranquilidad e igualitarismo, una actividad 

para la paz, de fraternidad, de competencia leal y sana, en un mundo cada vez más 

signado por las marcadas diferencias socioeconómicas y los conflictos. Se ha legitimado 

institucionalmente, es socialmente aceptado y asumido de manera indiscutible e 

incuestionable como el escenario perfecto, ideal, de confrontación y convivencia humana; 

es concebido como un antídoto, una medicina contra el enfrentamiento y el conflicto 

social. (Altuve, 2008, p.48)  

En este contexto, la nueva “economía-mundo” del deporte (fórmula del historiador 

francés Fernand Braudel) está formada por un complejo entramado de instituciones deportivas, 

agencias de representación, patrocinadores y difusores que con su red de enmarañadas lógicas 

lleva a confiar el destino del deporte al funcionamiento de los diversos mercados (Cf. 2004, p. 

56). Así, estos se apoyan en una dinámica que vincula el ámbito publicitario al beneficio 

comercial que se persigue con el patrocinio  

Reinares y Calvo (1997) definieron este último concepto como “la acción de una persona 

física o jurídica encaminada a favorecer a otra persona, institución o programa, mediante la 

aportación de dinero con la búsqueda de un beneficio comercial generalmente de imagen” (p. 

38). 

 

Parece que solo se buscara el beneficio de lo económico en el deporte, pero gracias a esa 

circunstancia los deportistas han comprendido que pueden ganar dinero no solo con sus 

músculos y su destreza, sino con su imagen. “Los campeones ‒explica McCormack‒ pueden 

crear sueños y los sueños no tienen precio” (Cf. 2000 p. 80). Gracias a esa posibilidad, los 

deportistas pueden implementar nuevos discursos y ayudar a crear una personalidad que es 

definida como una construcción de “las características y conductas típicas de un determinado ser 

humano” (Barovero, 1998, p. 56). Esta le “da individualidad a cada persona: caracteriza lo 

individual que surge a medida que el niño crece, madura y reacciona a los muchos estímulos 

ambientales. La personalidad es un producto de la interacción del individuo con su medio social” 

(Barovero, 1998, p. 56). De ese modo, se le permite al deportista expresarse y visibilizar nuevas 

problemáticas en el espacio público, por medio de la imitación e identificación de las personas 

con las figuras conocidas del deporte o los all stars, quienes ayudan a que se traten los temas de 

la igualdad de género al darles voz a hombres y mujeres. 
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 A modo de conclusión, la razón por la que es importante tratar este tema es que el deporte 

como herramienta permite eliminar la discriminación de género, en la medida en que se le 

concibe como un mecanismo de construcción de realidad; la cultura entra en el deporte y lo 

transforma en un juego de espejos y reflejos. De hecho, la penetración del deporte en la cultura 

no se ve solo en la valorización cultural del deporte. Toda la cultura actual puede ser leída a 

través de términos deportivos y de la manera en que estos se componen. A su vez, el fenómeno 

deportivo constituye un amplio marco científico, histórico y social, por eso es importante tener 

en cuenta que tiene muchas aristas útiles para entender la realidad, y además cuenta con un 

discurso propio que se crea a partir del interés político, económico y social.  

Por lo anterior, es posible considerar que este tema de investigación es innovador, pues 

aborda la construcción social y las consecuencias antropológicas de los discursos que se pueden 

trasmitir a partir de la práctica deportiva, así como las temáticas publicitarias que se dan en 

función de este y el modo en que los medios influyen.  

 

3. ¿Qué se va a investigar específicamente? (Defina el objeto o corpus de la investigación 

¿Con qué materiales, entidades, espacios, textos, etc. va a trabajar? 

 

Se analizaron textos y estudios que mostraban cómo se percibe el cuerpo de la mujer en el 

deporte. Un análisis detallado de los mensajes que se transmiten en los medios de comunicación 

de masas es imprescindible para revelar la presencia alarmante de esta discriminación sexista. Se 

ha evidenciado que la publicidad y los medios de comunicación transmiten estereotipos que 

coartan la libertad, pues en muchos casos reafirman prejuicios y estereotipos, en materia 

deportiva, y siguen el modelo meritocrático impuesto en la sociedad de hoy en día. 

Por ese motivo, se buscó información sobre el tema de la mujer en piezas gráficas 

realizadas para campañas deportivas, y se estudió cómo se transmiten estos estereotipos en una 

comunicación de masas, a partir de textos como libros, tesis y artículos. También se investigó 

material audiovisual sobre el tema, entrevistas con personas que hubiesen tenido cercanía con 

estos escenarios o que hubiesen vivido una situación de violencia de género dentro de la 

industria deportiva, y se sintieran violentadas con avisos publicitarios y con la comunicación que 

se genera a partir de estos. 
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Finalmente, se revisaron diferentes campañas publicitarias de índole deportivo, así como 

portadas de revistas y periódicos sobre este sector, con el fin de analizar si existe una 

estereotipación del cuerpo femenino y de la violencia de género en estos anuncios. 

 

Objetivos 

1. Objetivo general: ¿Qué busca alcanzar? Párrafo puntual donde define la meta general que se 

propone para el trabajo. 

 

Entender la presencia de la violencia de género femenino en la publicidad sobre temas deportivos 

en Suramérica, basados en estereotipos creados culturalmente, y cómo estos se ven reflejados en 

diferentes piezas gráficas usadas en anuncios publicitarios desde los años 2000 hasta la 

actualidad, en un país como Colombia. 

 

2. Objetivos específicos (particulares): especifique qué otros objetivos se desprenden del 

Proyecto. ¿Qué tipo de metas se propone cumplir para lograr el objetivo general? 

 

• Analizar cómo los anuncios publicitarios deportivos violentan o ayudan a crear un 

discurso único acerca del cuerpo de la mujer. 

• Identificar de qué manera la cultura deportiva ayuda a reafirmar discursos 

discriminatorios y de violencia de regiones de América Latina, e influye en la 

construcción de estereotipos acerca de la mujer. 

• Introducir y explicar los conceptos de violencia de género, deporte y anuncio 

publicitario. 

• Entender cómo la violencia de género se normaliza en la sociedad, a través del uso de 

los anuncios publicitarios de algunos países de América Latina, usando como excusa 

al deporte.  

 

Fundamentación teórica y metodológica 

 

B. Fundamentación teórica 
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1. Estado del arte: ¿Qué se ha investigado sobre el tema? Antecedentes de investigación. 

Revisión de la bibliografía pertinente. Para trabajos con producción, ¿hay producciones que 

trabajen el mismo tema o alguno similar?, ¿existen manuales semejantes? ¿Textos de apoyo a su 

trabajo? Haga aquí una breve relación crítica de los textos que servirán de apoyo a su trabajo. 

Sobre el deporte se han escrito artículos, libros y tesis en los que se alude a este concepto 

desde distintas perspectivas. Por ejemplo, Dunning reunió en un libro una serie de enfoques para 

analizar el deporte, registrados desde su origen histórico hasta la actualidad. Otro libro útil para 

entender el deporte como mecanismo de construcción social es el de José María Cagigal, el cual 

es de imprescindible lectura para quienes se interesan en profundidad por este fenómeno 

universal, e incluso para los aficionados que buscan algo más allá de la satisfacción del 

espectáculo, pues se trata de un libro que profundiza en las consecuencias válidas de la 

trascendencia social del deporte.  

Por su parte, Silvia Crapetti estudió en su libro cómo ha influido esta actividad en las 

sociedades, en particular, en la sociedad posmoderna. Según esta autora, recientemente los 

estudios hechos desde la perspectiva de las humanidades han llegado a considerarlo como una 

representación simbólica de la sociedad. El propósito de estudiar elementos es la búsqueda de 

nuevos recursos analíticos para la comprensión de los muchos escenarios que toma el deporte, 

tanto en la sociedad moderna como en la posmoderna.  

En las propuestas de estos autores se muestra la relación entre deporte y cultura, con el 

fin de entender cómo el deporte refleja los más amplios procesos sociales, y de qué modo los 

modifica. La tesis central es que el deporte, en todas sus manifestaciones, pone en marcha una 

dinámica en la cual las dimensiones micro y macro de lo social se fusionan y crean una práctica 

cultural llena de significantes, cuyo estudio permite asimilar aspectos importantes de la sociedad. 

Conviene recordar lo dicho por Augé (1982) sobre cómo esta actividad da cuenta de las 

tendencias de determinado momento de la historia, y en esa medida funciona como un sistema 

social. 

De otro lado, diferentes textos hacen referencia a la publicidad y a la comunicación en 

torno a la problemática de género en el deporte, y a la construcción de las relaciones de género, 

es el caso de Carmen Diez Mintegui. Bajo la denominación “mundo del deporte” se halla un 

sistema abierto y cambiante que puede ser analizado a partir de sus múltiples aspectos, cabe 

aclarar que su conocimiento es esencial para entender la complejidad de la sociedad actual. 
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Desde la antropología feminista, esta autora destacó la importancia de que en la socialización de 

la infancia y la juventud se tenga en cuenta el deporte, aunque su existencia esté enmarcada en 

una organización institucional, definida como una estructura y un espacio de iniciación 

masculina, ligado a valores positivos relacionados con lo público, la actividad, el éxito y el 

dominio social, que a su vez generará fragmentación social, dado que relega a la mujer.   

2. Marco conceptual ¿Cuáles son las bases conceptuales con las que trabajará? ¿Qué 

conceptos, categorías, relaciones conceptuales básicas va a utilizar? Descríbalas brevemente.   

Las categorías por trabajar son la violencia, el género, especialmente la mujer, el deporte, la 

imagen, la comunicación, el marketing deportivo, la publicidad y la industria cultural. 

Violencia 

Para la Organización Mundial de la Salud [OMS] (2003) la violencia se puede entender de la 

siguiente manera: 

El uso intencional de la fuerza o el poder físico, de hecho, o como amenaza, contra uno 

mismo, otra persona o un grupo o comunidad, que cause o tenga muchas probabilidades 

de causar lesiones, muerte, daños psicológicos, trastornos del desarrollo o privaciones. (p. 

3) 

Género 

El género lo define Light Keller y Calhoun (1991) como “todas las características no biológicas 

asignadas a hombres y mujeres, es decir, el asignar cualidades, roles, creencias, que no están en 

la persona por su sexo, sino que se asocian a la persona por lo que piensa y cree la sociedad 

donde nace” (p.). 

Feminismo 

El feminismo revela y critica la desigualdad entre los sexos y entre los géneros, a la vez que 

reclama y promueve los derechos e intereses de las mujeres. El movimiento feminista surge 

como una consecuencia de la conciencia de las mujeres respecto a su estatus subordinado en la 

sociedad (Instituto de estudios Latinoamericanos, 2018). 

Marketing deportivo  

Es una ramificación del marketing que se enfoca tanto en la promoción de eventos deportivos y 

equipos, como en el fomento de otros productos y servicios, por medio de eventos y equipos 

deportivos (Velázquez, 2014). 

Imagen 
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Según Jacques Amount (1992), la imagen es “un objeto o producto producido por la mano 

humana, en cierto dispositivo y siempre para transmitir a un espectador, de forma simbolizada, 

un discurso sobre el mundo real” (p.  276). 

Comunicación 

La comunicación se puede definir como un proceso por medio del cual una persona se 

pone en contacto con otra a través de un mensaje, y espera que esta última dé una 

respuesta, sea una opinión, actividad o conducta. En otras palabras, la comunicación es 

una manera de establecer contacto con los demás por medio de ideas, hechos, 

pensamientos y conductas, buscando una reacción al comunicado que se ha enviado. 

(Martínez y Noskin,  1998, p. 11) 

Publicidad 

De acuerdo con Bassat (1994) y su propuesta en El libro rojo de la publicidad, este concepto se 

refiere: 

[Al] arte de convencer consumidores […] la publicidad es la que inclina más la balanza 

por el lado del arte. Aunque la ciencia esté allí, haciendo contrapeso, como un alter ego 

indispensable, impidiendo que las inquietudes artísticas eleven por las nubes al 

publicitario y lo alejen de la realidad del mercado. (p.  20) 

Deporte 

Según Cagigal (1979), la palabra deporte no es un término unívoco, y precisamente esa es la raíz 

en la que se origina la dificultad de su estudio. De esta forma, es posible hablar de un deporte-

esparcimiento, un deporte-higiene, un deporte-rendimiento, un deporte-competición, etc. No 

obstante, para Cagigal (1979) todas estas entidades podrían ser encuadradas en dos 

orientaciones: el deporte-espectáculo y el deporte-práctica, o el llamado deporte para todos. El 

primero buscaría grandes resultados deportivos e implicaría fuertes exigencias competitivas, con 

lo que los deportistas se considerarían profesionales, y recibirían presión e influencia de las 

demandas socioeconómicas y sociopolíticas. Entretanto, el deporte praxis estaría más en la línea 

de la utilización de la práctica deportiva como actividad de ocio, descanso, esparcimiento, 

equilibrio mental y físico, etc. En cualquier caso, no se debe olvidar que ambas direcciones del 

deporte se influencian entre sí, aunque no siempre de forma benévola. 

 

C. Fundamentación metodológica 
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1. ¿Cómo va a realizar la investigación? ¿Cómo va a alcanzar los objetivos propuestos?, ¿con 

qué tipo de metodología?, ¿qué instrumentos y técnicas de investigación va a trabajar? En 

trabajos con producción, ¿cómo lo va a realizar?, ¿supone diagnósticos previos?, ¿entrevistas?, 

¿observación?, encuestas?, etc. Tenga en cuenta que la metodología no es una sola y está 

estrechamente relacionada con el tipo de trabajo de grado que usted(s) desarrollará. 

Este trabajo pretende entender y estudiar la violencia del género femenino, mediante los 

estereotipos culturales creados por la publicidad de Occidente en los anuncios publicitarios 

utilizados en el deporte, específicamente en América Latina. Para cumplir este objetivo, el tipo 

de metodología que se utilizó fue la cualitativa y explicativa, con el fin de conocer este 

fenómeno social y comprender sus causas en el contexto actual. 

Este trabajo se elaboró en tres fases. Inicialmente se hizo una lectura de documentos que 

se relacionaban con las temáticas nombradas a continuación, para entender el panorama histórico 

y actual del fenómeno: violencia de género; la mujer y su cuerpo en la publicidad; la imagen y 

los estereotipos de la mujer en el deporte; el deporte como creador de discurso; y la publicidad. 

Todos se estudiaron a través de la sociología, la antropología, la historia, la psicología, la 

comunicación, el mercadeo, la literatura y la política. Luego de tener una gran variedad de 

textos, se llevó a cabo una selección de los documentos, tesis, artículos o libros que le aportaran 

más a la investigación. Debido a que se realizó un trabajo de investigación previo, esta fase duró 

entre tres y cuatro semanas. 

  En la segunda fase se usaron herramientas como la observación y el análisis de piezas 

gráficas utilizadas en campañas deportivas, enfocadas en el tema femenino y, por último, se 

estudiaron algunos grupos focales en los que varía la edad, el nivel socioeconómico y las 

ideologías de estas mujeres; en algunos casos se incluyó la participación de hombres. Lo 

anterior, en pro de establecer las reacciones, pensamientos y comportamientos de la cultura 

latina, en especial, de la colombiana, al tomar como referentes anuncios en los que las mujeres 

sean protagonistas en campañas publicitarias de deporte. 

Igualmente, se realizaron entrevistas estructuradas, para comparar las respuestas de los 

diferentes entrevistados; entrevistas no estructuradas en donde las preguntas no condujeran a los 

participantes hacia una respuesta, aunque se conserve el tema inicial; y entrevistas 

semiestructuradas que le permitieron al entrevistado expresarse con más libertad frente al tema y 

que contribuyeron a la investigación al aportar una visualización amplia sobre los diferentes 
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contextos encontrados, pues el proyecto abarcaba varios países latinos. Los medios para estas 

entrevistas fueron el teléfono, el correo electrónico y los encuentros presenciales, para facilitar la 

recolección de información. Las personas entrevistadas fueron mujeres que en algún momento se 

han visto afectadas o identificadas con anuncios publicitarios de los ámbitos deportivos. A la 

vez, se buscaron expertos en los temas de publicidad, deporte, género femenino y violencia de 

género, con el ánimo de que aportaran sus conocimientos a la investigación planteada. Las 

entrevistas se hicieron en un tiempo estimado de seis semanas. 

En la fase final se llevó a cabo el estudio de caso, con el cual se trató de entender cómo 

los estereotipos usados en la publicidad latinoamericana establecen y perpetúan ideas de la mujer 

e intensifican la violencia de género. En efecto, a través de la publicidad deportiva y de los 

medios de comunicación se crean imaginarios e ideales que no le aportan a la mujer en el 

contexto del deporte. En este punto se elaboró un manual de estilo para que los medios y los 

anunciantes sepan aportar a un discurso proequidad dentro del deporte, y se escribieron las 

conclusiones al respecto. Para el desarrollo de esta fase se necesitaron siete semanas. 

2. Cronograma. ¿Qué actividades desarrollará y en qué secuencia? Especifique tareas y 

tiempo aproximado que le tomará cada una. Recuerde que tiene un semestre (18 semanas) 

académico para desarrollar su proyecto.   

 

Fase / semana Semana 1 a 4 Semana 5 a 

11 

Semana 11 a 

18 

Fase de consulta y lectura de 

documentos. 

X   

Fase de investigación de campo.  X  

Fase de análisis de resultados y 

de anuncios. 

  X 

3. Bibliografía básica: escriba todos los datos bibliográficos completos de aquellos 

documentos, textos, artículos y fuentes que serán fundamentales en la realización del trabajo. 

Utilice las normas APA, última versión.  
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FORMATO RESUMEN DEL TRABAJO DE GRADO CARRERA DE 

COMUNICACIÓN SOCIAL 

 

Este formato tiene por objeto recoger la información pertinente sobre los Trabajos de Grado que se 

presentan para sustentación, con el fin de contar con un material de consulta para profesores y 

estudiantes. Es indispensable que el resumen contemple el mayor número de datos posibles en forma 

clara y concisa. 

 

I. Ficha técnica del trabajo 

 

Título del Trabajo: Feminismo relato de marca en el deporte 

 

Autor (es): (Nombres y Apellidos completos en orden alfabético)  
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Campo profesional: Publicidad y Periodismo 

Asesor del trabajo: Iván Alberto Ruiz 

Tema central: Análisis sobre género, deporte y medios de comunicación.  

Palabras clave: violencia, género, fotografía, periodismo, comunicación, publicidad. 
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No. Páginas: 111 

 

II. Reseña del trabajo de grado 

1. Objetivos del trabajo  

Objetivo general: 

Entender la presencia de la violencia de género femenino en la publicidad sobre temas deportivos en 

Colombia, basados en estereotipos creados culturalmente, y cómo estos se ven reflejados en diferentes 

piezas gráficas usadas en anuncios publicitarios desde los años 2000 hasta la actualidad, y en medios de 

comunicación que tratan temas deportivos. 
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Objetivos específicos: 

 

• Analizar cómo los anuncios publicitarios deportivos violentan y ayudan a crear un discurso 

único acerca del cuerpo de la mujer. 

• Identificar de qué manera la cultura deportiva ayuda a reafirmar discursos discriminatorios y 

de violencia de regiones de América Latina, e influye en la construcción de estereotipos 

acerca de la mujer.  

• Introducir y explicar los conceptos de violencia de género, deporte y anuncio publicitario. 

• Entender cómo la violencia de género se normaliza en la sociedad, a través del uso de los 

anuncios publicitarios de algunos países de América Latina, usando como excusa al deporte.  

2. Contenido: 

Introducción 

Capítulo 1: La violencia de género representada en las imágenes  

Capítulo 2: La imagen como representación de género 

Capítulo 3: La publicidad creando y representando los estereotipos de género  

Capítulo 4: Manual para una buena comunicación a través del deporte   

Conclusiones 

Bibliografía 

 

Autores principales  

Violencia 

Para la Organización Mundial de la Salud [OMS] (2003) la violencia se puede entender de la siguiente 

manera: 

El uso intencional de la fuerza o el poder físico, de hecho, o como amenaza, contra uno mismo, 

otra persona o un grupo o comunidad, que cause o tenga muchas probabilidades de causar 

lesiones, muerte, daños psicológicos, trastornos del desarrollo o privaciones. (p. 3) 

Género 

El género lo define Light Keller y Calhoun (1991) como ‘todas las características no biológicas 

asignadas a hombres y mujeres, es decir, el asignar cualidades, roles, creencias, que no están en la 

persona por su sexo, sino que se asocian a la persona por lo que piensa y cree la sociedad donde nace’” 

(Light, Keller, y Calhoun. 1991). 



24 
 

 

Marketing deportivo  

Es una ramificación del marketing que se enfoca tanto en la promoción de eventos deportivos y equipos, 

como en el fomento de otros productos y servicios, por medio de eventos y equipos deportivos (Karina 

Velázquez, 2014). 

Imagen 

Según Jacques Amount (1992), la imagen es “un objeto o producto producido por la mano humana, en 

cierto dispositivo y siempre para transmitir a un espectador, de forma simbolizada, un discurso sobre el 

mundo real” (p.  276). 

Comunicación 

La comunicación se puede definir como un proceso por medio del cual una persona se pone en 

contacto con otra a través de un mensaje, y espera que esta última dé una respuesta, sea una 

opinión, actividad o conducta. En otras palabras, la comunicación es una manera de establecer 

contacto con los demás por medio de ideas, hechos, pensamientos y conductas, buscando una 

reacción al comunicado que se ha enviado. (Martínez y Noskin,  1998, p. 11) 

Publicidad 

De acuerdo con Bassat (1994) y su propuesta en El libro rojo de la publicidad, este concepto se refiere: 

[Al] arte de convencer consumidores […] la publicidad es la que inclina más la balanza por el 

lado del arte. Aunque la ciencia esté allí, haciendo contrapeso, como un alter ego indispensable, 

impidiendo que las inquietudes artísticas eleven por las nubes al publicitario y lo alejen de la 

realidad del mercado. (p. 20) 

Deporte 

Según Cagigal (1979), la palabra deporte no es un término unívoco, y precisamente esa es la raíz en la 

que se origina la dificultad de su estudio. De esta forma, es posible hablar de un deporte-esparcimiento, 

un deporte-higiene, un deporte-rendimiento, un deporte-competición, etc. No obstante, para Cagigal 

todas estas entidades podrían ser encuadradas en dos orientaciones: el deporte-espectáculo y el deporte-

práctica, o el llamado deporte para todos. El primero buscaría grandes resultados deportivos e implicaría 

fuertes exigencias competitivas, con lo que los deportistas se considerarían profesionales, y recibirían 

presión e influencia de las demandas socioeconómicas y sociopolíticas. Entretanto, el deporte praxis 

estaría más en la línea de la utilización de la práctica deportiva como actividad de ocio, descanso, 

esparcimiento, equilibrio mental y físico, etc. En cualquier caso, no se debe olvidar que ambas 

direcciones del deporte se influencian entre sí, aunque no siempre de forma benévola. 
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3. Conceptos clave 

Anuncios publicitarios, violencia de género, estereotipos, deporte y medios.  

4. Proceso metodológico  

Este trabajo pretende entender y estudiar la violencia del género femenino, mediante los estereotipos 

culturales creados por la publicidad de Occidente en los anuncios publicitarios utilizados en el deporte, 

específicamente en América Latina. Para cumplir este objetivo, el tipo de metodología que se utilizó fue 

la cualitativa y explicativa, con el fin de conocer este fenómeno social y comprender sus causas en el 

contexto actual. 

Este trabajo se elaboró en tres fases. Inicialmente se hizo una lectura de documentos que se 

relacionaban con las temáticas nombradas a continuación, para entender el panorama histórico y actual 

del fenómeno: violencia de género; la mujer y su cuerpo en la publicidad; la imagen y los estereotipos 

de la mujer en el deporte; el deporte como creador de discurso; y la publicidad. Todos se estudiaron a 

través de la sociología, la antropología, la historia, la psicología, la comunicación, el mercadeo, la 

literatura y la política. Luego de tener una gran variedad de textos, se llevó a cabo una selección de los 

documentos, tesis, artículos o libros que le aportaran más a la investigación. Debido a que se realizó un 

trabajo de investigación previo, esta fase duró entre tres y cuatro semanas. 

  En la segunda fase se usaron herramientas como la observación y el análisis de piezas gráficas 

utilizadas en campañas deportivas, enfocadas en el tema femenino y, por último, se estudiaron algunos 

grupos focales en los que varía la edad, el nivel socioeconómico y las ideologías de estas mujeres; en 

algunos casos se incluyó la participación de hombres. Lo anterior, en pro de establecer las reacciones, 

pensamientos y comportamientos de la cultura latina, en especial, de la colombiana, al tomar como 

referentes anuncios en los que las mujeres sean protagonistas en campañas publicitarias de deporte. 

Igualmente, se realizaron entrevistas estructuradas, para comparar las respuestas de los 

diferentes entrevistados; entrevistas no estructuradas en donde las preguntas no condujeran a los 

participantes hacia una respuesta, aunque se conserve el tema inicial; y entrevistas semiestructuradas 

que le permitieron al entrevistado expresarse con más libertad frente al tema y que contribuyeron a la 

investigación al aportar una visualización amplia sobre los diferentes contextos encontrados, pues el 

proyecto abarcaba varios países latinos. Los medios para estas entrevistas fueron el teléfono, el correo 

electrónico y los encuentros presenciales, para facilitar la recolección de información. Las personas 

entrevistadas fueron mujeres que en algún momento se han visto afectadas o identificadas con anuncios 

publicitarios de los ámbitos deportivos. A la vez, se buscaron expertos en los temas de publicidad, 
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deporte, género femenino y violencia de género, con el ánimo de que aportaran sus conocimientos a la 

investigación planteada. Las entrevistas se hicieron en un tiempo estimado de seis semanas. 

En la fase final se llevó a cabo el estudio de caso, con el cual se trató de entender cómo los 

estereotipos usados en la publicidad latinoamericana establecen y perpetúan ideas de la mujer e 

intensifican la violencia de género. En efecto, a través de la publicidad deportiva y de los medios de 

comunicación se crean imaginarios e ideales que no le aportan a la mujer en el contexto del deporte. En 

este punto se elaboró un manual de estilo para que los medios y los anunciantes sepan aportar a un 

discurso proequidad dentro del deporte, y se escribieron las conclusiones al respecto. Para el desarrollo 

de esta fase se necesitaron siete semanas. 

 

Fase / semana Semana 1 a 4 Semana 5 a 

11 

Semana 11 a 

18 

Fase de consulta y lectura de 

documentos. 

X   

Fase de investigación de campo.  X  

Fase de análisis de resultados y 

de anuncios. 

  X 

 

5. Resumen: la presente investigación tiene como objetivo analizar, desde los conceptos de género, 

deporte y publicidad, cómo se construyen discursos a partir de la historia del deporte desde un 

punto de vista de género. Asimismo, se tienen en cuenta tres enfoques principales que han sido 

usados para comprender el tema y para proponer soluciones frente a los problemas en esta área, 

así como el papel de los medios de comunicación al difundir o preservar los estereotipos de 

género. Finalmente, se explica qué sucede en Colombia al respecto, y a través de un manual se 

propone una forma más adecuada de tratar estos temas en los medios de comunicación y la 

publicidad.   

 

III. Producciones técnicas o multimediales anexas 

 

Si su trabajo incluye algún tipo de producción, indique sus características:  

   

1. Tipo de producto (video, material impreso, audio, multimedia, otros): multimedia.  
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2. Cantidad y soporte (por ejemplo: 1 DVD): 1 manual para una buena comunicación por medio 

del deporte. 

3. Duración en minutos del material audiovisual: no aplica.  

4. Link: (indique la dirección electrónica en la cual se puede ver el producto, si aplica) haga clic o 

pulse aquí para escribir texto. 

5. Descripción del contenido de material entregado: 
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Resumen 

 

Los estereotipos de género tradicionales han influenciado la vida social de las mujeres a lo largo 

de su vida, y han condicionado su participación deportiva debido a argumentos sin una base 

razonable, tales como la debilidad física o lo que se considera más adecuado para ellas, según el 

ideal tradicional femenino. El deporte no tiene género, pero las definiciones de masculinidad y 

feminidad han sido impuestas socialmente en las actividades deportivas, y los medios de 

comunicación deportivos han colaborado con su reproducción, al juzgar negativamente a las 

deportistas que no encajan dentro de este ideal, e incluso al poner en duda su sexualidad.  

Sin embargo, el binomio deporte-comunicación es una relación que puede mejorar o 

empeorar, dado que el deporte es una práctica cultural que contribuye al mantenimiento de estas 

desigualdades de género, aunque al mismo tiempo puede convertirse en un mecanismo para 

desafiar dichas desigualdades. Así, es deber de los medios luchar para cambiar estos valores 

tradicionales y promover nuevas imágenes a favor de la participación deportiva femenina. 

 

Palabras clave:  

anuncios publicitarios, violencia de género, estereotipos, deporte y medios.  
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Abstract 

 

Traditional gender stereotypes have influenced women's social life throughout their lives, have 

conditioned their sports participation based on unsubstantiated arguments such as physical 

weakness or what is considered more appropriate to the traditional feminine ideal. Sport has no 

gender, but the definitions of masculinity and femininity have been socially imposed in sports 

activities and the sports media have collaborated in its reproduction, negatively judging athletes 

who do not fit within this ideal, and even questioning their sexuality. 

However, the sport-communication binomial is a relationship that can improve or worsen 

this relationship, since sport is a cultural practice that contributes to the maintenance of these 

gender inequalities, but in turn it can become a mechanism to challenge those same inequalities. 

It is the duty of the media to fight to change these traditional values and promote new images in 

favor of female sports participation. 

 

Keywords: 

commercials, gender violence, stereotypes, sport, media, journalist.
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Introducción 

En Colombia, y en muchos otros países de América Latina, el machismo y la violencia de 

género constituyen un problema latente. A diario, se pueden ver en los diferentes medios de 

comunicación los maltratos y feminicidios de los que son víctimas las mujeres. No 

obstante, cada día se reconocen más movimientos a favor de la mujer, para que aquellas 

que son amenazadas, y viven con el miedo a ser ridiculizadas o a volver a ser maltratadas, 

puedan alzar la voz y denunciar estos actos. Del mismo modo, estos grupos apoyan a 

quienes ya no tienen miedo y luchan día a día por los derechos de la mujer, pues estos 

últimos han sido ignorados y minimizados en la sociedad y la cultura latina. 

En este trabajo se alude a una de las formas en las que se violenta a la mujer, y que 

en muchas ocasiones pasa desapercibida, se trata del deporte. Por tratarse de un amplio 

oficio, con diferentes campos de acción, fue necesario delimitar el objeto de estudio a los 

anuncios publicitarios que se crean en el ámbito del deporte. Así pues, el presente trabajo 

de grado se encuentra estructurado en cuatro capítulos. A modo de ejemplo, el primero es 

“La violencia de género representada en las imágenes”; allí se abordan diferentes categorías 

como la comunicación, la publicidad, la imagen y el deporte, dado que estas hacen parte de 

los aspectos más importantes de la profesión publicitaria y los anuncios estudiados. Para 

este análisis también se trataron temas como la violencia, la mujer y el género, entendidos 

desde el punto de vista y las vivencias de distintos autores. 

Ahora bien, a pesar de que hay más mujeres que antes haciendo deporte en todos los 

niveles, al nombrar la palabra deporte todavía se evoca, espontáneamente, un reducto 

masculino tanto por los practicantes como por sus gestores, dirigentes e informadores. 

Dentro de las políticas de igualdad en el deporte, una de las dimensiones primordiales es la 

que se refiere al lenguaje deportivo. En este ámbito, aunque lo importante parece ser solo la 

acción y no el discurso, el lenguaje es clave para estimular a la acción, para reforzarla o 

denostarla, para sus reglamentaciones y normas, etc. 

El deporte, tanto el antiguo como el moderno, fue creado por hombres y para 

hombres, y en ese sentido ha desarrollado un lenguaje que servía a sus fines, hábitos 

y deseos, con lo que se creó un reducto espacial, social y lingüístico que armoniza 
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perfectamente con la tradicional identidad masculina. (Alfaro, Bengoechea y 

Vázquez, 2010, p. 7) 

Hoy en día el deporte se ha extendido también a las mujeres, y aunque el perfil 

típico de deportista sigue siendo el varón joven y sano, solo hace falta asomarse a 

los espacios deportivos para comprobar cómo ha aumentado el número y la 

diversidad de practicantes, entre quienes se incluyen las mujeres. (Alfaro et al., 

2010, p. 7) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



35 

35 

 

 

1 La violencia de género representada en las imágenes 

1.1 Trascendencia de las imágenes 

La cultura occidental está compuesta por valores cristianos y algunos aportes de la cultura 

grecorromana, de estos proviene la costumbre de plasmar en imágenes los acontecimientos 

importantes de la historia, en particular aquellos en los que participaron sus ídolos, es decir, 

los dioses o el dios al que adoran. Esta práctica se ha presentado desde hace milenios, sin 

embargo, estos ídolos van mutando según las necesidades de la modernidad. Hoy en día se 

observa este mismo fenómeno en las imágenes de personas o incluso animales a los que se 

admira, debido a la influencia de las redes sociales. Se podría afirmar, entonces, que 

actualmente cualquiera puede ser objeto de idolatría. 

El fenómeno de los ídolos tiene poco de actual, su historia es casi tan antigua como 

la historia de la humanidad. Los ídolos han existido siempre, puesto que la naturaleza 

humana necesita de un marco de referencia para su definitiva construcción (Berger, 1999). 

En ese proceso, algunos individuos, según ciertos caracteres culturales y contextos 

históricos, se han convertido en prototipo para la sociedad en la reproducción de los valores 

y las tendencias sociales. Un ejemplo de ello en este siglo es el deporte. 

Es preciso tener cuidado con la imagen, pues puede ser un arma de doble filo: “A 

menudo se le pide demasiado o demasiado poco a la imagen. Si le pedimos demasiado ‒es 

decir, toda la verdad‒ sufrimos una decepción, las imágenes no son más que fragmentos 

arrancados, restos de películas” (Huberman, 2004, p. 59). Como bien lo planteó Huberman 

(2004), se suele pedir mucho de una imagen, y en el momento en que no complace al 

individuo, se pierde el gusto por esta y el sentido que antes tenían. Este es un tema 

constante en el mundo artístico, ¿es mejor mostrar una realidad cruda y poco amable con el 

espectador, o maquillarla para recibir elogios? En un mundo tan mediatizado como este, 

parece mejor manipular esa percepción, y tal vez mostrar algo crudo y hostil, pero 

suavizarlo con la forma en que se presenta.  

Lo anterior se presta para interpretar las imágenes según el gusto de quien las vea. 

Muchas fotografías serán editadas, en algunas se notará la edición y en otras no, pero se 

mantiene la sospecha de que no todo es real. Incluso, la realidad se puede moldear al 

momento de poner un lente frente a alguien, en ese caso, se fingirá naturalidad y se perderá 
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la veracidad del acto. Al respecto, Barthes (1979) hizo esta reflexión: “cuando me siento 

observado por el objetivo todo cambia: me constituyo en el acto de posar, me fabrico 

instantáneamente otro cuerpo, me transformo por adelantado en imagen” (p. 37). 

Por más dudas que se tengan ante la autenticidad de las imágenes vistas a diario, es 

un hecho que desde la aparición de la fotografía se les dio un valor de verdad. La gente le 

daba crédito a lo que veía, la imagen era la prueba firme de la existencia de un momento. 

Como muchos lo han dicho, la fotografía supone congelar un recuerdo en un instante, en un 

pedazo de papel, pero “que las fotografías sean a menudo elogiadas por su veracidad, su 

honradez, indica que la mayor parte de las fotografías, desde luego, no son veraces” 

(Sontag, 1973, p. 90).  

Una de las autoras que cuestionó la autenticidad de las imágenes fue Sontag. Gran 

parte la imagen está previamente construida para enviar un mensaje; ya sea por la 

escenografía, las personas o el momento, en muchas ocasiones casi todo se ha pensado 

desde antes. Además, quien toma la foto ve la escena de una manera diferente de lo que es 

en realidad, y así se materializa la falsa veracidad en el momento de apretar el obturador. A 

pesar de esas circunstancias, no todo puede quedarse en esa ritualización de verdad 

impuesta a la fotografía, concebida desde su aparición.  

Hoy en día, el hecho de consumir tantas imágenes ha generado que la capacidad y el 

gusto por analizar su contenido, simplemente se ve, se consume, y si tiene algún valor, se 

conserva, de lo contrario, es desechada. “Surge así la necesidad de una pedagogía sobre las 

imágenes que replantee y reconduzca la mediación entre producir y consumir imágenes” 

(Mira, 2014, p. 752), para que el espectador no se quede únicamente con lo visto, sino que 

vaya más allá de la imagen. Lo ideal sería que entienda el contexto, la historia, la 

composición, el medio en donde se está difundiendo, y comprenda que no todo es lo que 

muestran las imágenes, pues existe un trasfondo, un mensaje que muchas veces se oculta 

por intereses políticos, comerciales, económicos o sociales, pero también para darle lugar a 

un único objetivo: el entretenimiento.  

1.2 El deporte en la cultura actual 

El deporte es parte de la cultura y del consumo mediático y publicitario. No solo se le 

dedica tiempo a practicarlo, sino que a partir de él se crean imaginarios y se comparten 
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dinámicas que si bien tuvieron su origen en él, van mucho más allá de sus límites. La 

actividad física y el deporte han evolucionado aún más desde el siglo pasado, y sus cambios 

permanentes y novedosos han propiciado espacios diversos donde circulan ofertas y 

demandas de productos y servicios deportivos que producen impactos en la cultura de las 

sociedades (Erdociaín et al., 2001; Arbena, 2000). 

En las últimas décadas, el deporte ha sido revaluado por la disciplina de las Ciencias 

Sociales, cuyos representantes la han concebido como metáfora de la sociedad y lupa de la 

mutación social. Esta actividad es una manifestación expresiva, para algunos constituye un 

estilo de vida o un modelo de comportamiento, funciona como medio de comunicación, e 

incluye conceptos como la ideología, la pasión y la tecnología (Porro, 2001). A su vez, lo 

que se conoce como el juego deportivo se ha destacado por ser un medio que revela con 

precisión la red subterránea de las relaciones entre los grupos y los individuos en la 

sociedad (Dunning 1992). 

Es claro que esta actividad ha tenido una amplia difusión, se dice que es uno de los 

sucesos particulares de este tiempo, un hecho individual y social de gran intensidad, así 

como una forma popular de utilización del tiempo de ocio (Seoane, 2003). Sumado a ello: 

Su expansión puede ser considerada una de las primeras manifestaciones de la 

mundialización, con respecto del incremento del número de participantes, de los 

intereses mediáticos y de las inversiones económicas (Hobsbawm 1991). Padiglione 

(1996) propone algunos argumentos que justifican el éxito del deporte cuando habla 

de su capacidad simbólica de representar la tensión entre la unidad y lo múltiple, el 

orden y el caos, la interpretación compartida y el rumor polisémico: capacidad que 

puede ser completada con un cierto potencial de canalización del sentido del mundo. 

(Sociologia del Deporte, 2014, párr. 2) 

1.3  El deporte como metadiscurso de la sociedad moderna 

Los medios de comunicación de masas desempeñan una importante labor, no solo 

informativa, sino divulgativa y educativa. La publicidad y los medios transmiten 

estereotipos que coartan la libertad de elección. En materia deportiva, y siguiendo el 

modelo meritocrático impuesto en la sociedad de ahora, la información deportiva de los 

medios de comunicación de masas se centra en la promoción del deporte como espectáculo 
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masculino, debido a los intereses económicos y políticos, con lo cual se convierte el deporte 

en un instrumento de alienación. 

  Los medios de comunicación de masas (mass media), sin duda, ejercen una gran 

influencia (positiva o negativa) en los hábitos de vida, por lo que se han transformado en 

auténticos agentes sociales que influyen en ciertas conductas, entre ellas, la práctica 

deportiva. En muchos casos, desde allí se imponen modelos sociales que potencian los 

estereotipos sexuales y en absoluto favorecen la coeducación. Es en ese escenario donde el 

fútbol se muestra como el abanderado de esta megalomanía del deporte espectáculo.  

La globalización del deporte ha creado riqueza para unas pocas instituciones y 

medios de comunicación mundiales. Esa circunstancia ha cambiado sustancialmente el rol 

del deporte y de los medios en la sociedad. Por ejemplo, en la búsqueda de nichos de 

mercado, los valores culturales y democráticos van perdiendo terreno; el proceso de 

comercialización y globalización pone una creciente presión sobre los periodistas para 

servir más a los intereses comerciales que a los intereses de la información pública, y con 

ello se refuerza la concentración de poder en pocos medios y en exclusivas organizaciones 

deportivas, mientras se oprime cualquier intento de abrir el debate público sobre lo que es 

central o vital en el deporte (Quiroga, 2000). 

Como podría suponerse, el deporte ha estado presente en momentos históricos 

clave, ni siquiera ha pasado desapercibido en épocas de guerra, e incluso ha sido usado 

como medio para la estimulación y el fomento de ciertos valores. Lo anterior se debe a que 

el deporte y los valores asociados a las prácticas deportivas, equipos y deportistas, tienen 

una fuerte influencia social que se incrementa en los medios de comunicación. Con la 

confluencia entre la sociedad del ocio, la sociedad de masas y la sociedad de la 

comunicación, el deporte se hace definitivamente global. Sin embargo, la relación entre 

deporte y mujer ha supuesto un ámbito de discriminación y desigualdad entre hombres y 

mujeres, en el que los medios han acotado la visibilidad de las mujeres deportistas. 

1.3.1 La mujer y su papel en el deporte  

La discriminación que ha sufrido la mujer a lo largo de la historia aún se evidencia en 

determinadas actitudes y comportamientos vigentes en la sociedad. Tradicionalmente, la 

mujer ha sido excluida de la práctica deportiva, pues se pensaba que esta actividad no 
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encajaba con su rol de género. En este contexto, los medios de comunicación de masas se 

han convertido en auténticos agentes sociales capaces de influir en los hábitos e ideas que 

se tienen alrededor de la práctica deportiva. En relación con esta, los mass media, en 

muchos casos, imponen modelos sociales que potencian los estereotipos sexuales y dejan a 

un lado la coeducación. 

Un ejemplo de ello es que la presencia del deporte femenino en los telediarios de las 

televisiones públicas y privadas españolas es casi inexistente. La información deportiva de 

los mass media debe ser eminentemente divulgativa y coeducativa, por lo que se hace 

ineludible la presencia de modelos femeninos que también reflejen logros, esfuerzos y 

hábitos deportivos; de ese modo, se ofrecerían nuevos modelos deportivos basados en la 

participación diversa y multilateral del espectador, a menos que se opte por brindar una 

imagen distinta de este tema para mantener aquellos lineamientos tradicionales. 

Si bien hoy es posible encontrar grandes marcas deportivas que auspician a 

deportistas de tenis, fútbol, natación, gimnasia olímpica, entre otras disciplinas, la igualdad 

salarial y los beneficios aún están en deuda, si se hace una comparación con lo que se les 

paga a los deportistas masculinos. A modo de ejemplo, para este mundial de fútbol 

femenino la FIFA (Federación Internacional de Fútbol Asociación) repartirá trece veces 

menos beneficios que para el mundial masculino celebrado el año pasado: 30 millones de 

dólares (París 2019) versus 400 millones (Rusia 2018). 

La falta de visibilidad en los medios de comunicación, la desigualdad de género y la 

escasa inversión de las marcas son solo algunas de las trabas con las que lidia 

históricamente el deporte femenino, y que todavía están por resolver. La escasa visibilidad 

de las mujeres en el deporte es una tendencia evidente en todas partes y los datos no hacen 

más que confirmarlo. Las marcas comerciales apenas le dedican al deporte femenino un 0.4 

% de sus inversiones, lo cual, en un mercado global en el que se destinan 62.000 millones 

de dólares a la publicidad deportiva, es una clara disparidad sin justificación. Mujeres y 

hombres tienen el mismo talento, pero distinta recompensa. La brecha salarial que afecta a 

la sociedad también lastra al deporte y no solo en los niveles inferiores, sino en la élite 

mundial. 

En el año 2017, la que quizá sea la mejor tenista del mundo, Serena Williams, ganó 

21.8 millones de euros, y se posicionó en el puesto 51 de la lista Forbes, al ser la única 
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mujer entre los 100 deportistas que más facturaron. Aunque desde el tenis parece que se le 

presta más atención a este tema, en los últimos años se han equiparado las bolsas de sus 

cuatro Grand Slams, y se ha concluido que la brecha sigue abierta. Así, mientras la rumana 

Simona Halep, que en 2017 se situó a la cabeza del ranking mundial, obtuvo 4.27 millones 

de euros por sus premios, su equivalente en el ranking masculino, Rafael Nadal, se llevó 

10.2 millones. 

También en el fútbol se observan grandes diferencias entre mujeres y hombres. 

Mientras las primas del último mundial femenino, disputado en 2015 en Canadá, fueron de 

12.1 millones de euros, las del masculino, que se celebraron en Rusia en 2018, se 

multiplican por 53 y alcanzan los 641 millones de euros. 

En ese orden de ideas, es oportuno mirar a la cima del deporte para encontrar 

apuestas firmes de las marcas por las mujeres. Solo algunas son privilegiadas, por ejemplo, 

Mireia Belmonte (Nike, San Miguel, Renault, Santander, P&G) o Carolina Marín (Plátano 

de Canarias, Meliá, Iberia, Toyota y la Liga de fútbol) pueden presumir de contar con el 

apoyo de anunciantes nacionales e internacionales. Sin embargo, a veces van de la cima al 

precipicio, y tal vez sea por ser madres; está claro que esta apuesta puede desvanecerse de 

un momento a otro, sobre todo si la vida personal interfiere en la profesional.  

Dicha circunstancia se refleja en las decisiones de marcas como Nike, Opel o 

Emasesa, que zanjaron sus contratos con la windsurfista sevillana, Blanca Manchón, tras 

conocer que estaba embarazada. Aquel caso fue denunciado públicamente por la deportista, 

seis veces campeona del mundo, y abrió un debate existente en el terreno deportivo desde 

hace mucho tiempo, pero que ha tenido una visibilidad mínima. Aunque los motivos 

argüidos por los patrocinadores fueron otros, para Manchón existen demasiadas 

coincidencias que no son casualidad. Ahora, la windsurfista ha vuelto al mar, esta vez sin el 

apoyo de las marcas, para demostrar que mujer, madre y deporte no son términos 

incompatibles. 

El de Manchón no es el único caso, y son cada vez más las mujeres deportistas que 

hacen públicas sus luchas por defender su rendimiento y dedicación, mientras son madres. 

Uno de los principales problemas del deporte femenino es la falta de visibilidad que 

padece. Según datos de un estudio de la Universidad Carlos III de Madrid, la 

presencia de la mujer en la prensa deportiva impresa se cifra en un 5.11 %, 
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escenario contrario al del hombre que ocupa el 92.2 % de las noticias. (Marketing 

Directo, s.f., párr. 25) 

Por su parte, el “Primer Estudio sobre el Estado del Patrocinio Deportivo en 

España” reveló que el 14 % de las grandes empresas encuestadas afirman patrocinar 

actividades masculinas, debido a que les reportan mayor presencia en los medios. 

Ese porcentaje se cifra en un 10 % en el caso de las pymes (pequeñas y medianas 

empresas). (Marketing Directo, s.f., párr. 26) 

1.3.2 La violencia de género en el deporte. 

1.3.2.1 Más patrocinio y menos publicidad 

“Parte de la solución a este problema transita por el cambio de mentalidad social y 

empresarial que existe en nuestro país. La voz femenina, cada vez más escuchada, 

contribuye, sin duda, a la mejora de esta situación” (Marketing Directo, s.f., párr. 27). 

Creo que hay otras vías a las que las marcas van a destinar su patrocinio porque 

poco a poco van a ver que también es rentable y por los valores positivos que refleja 

ese deporte base o el llamado minoritario. El fútbol de élite tiene mucho de 

espectáculo. Sin embargo, el deporte femenino, por ejemplo, está en alza”, explicó 

Elena Tejedor, directora de la Fundación Trinidad Alfonso, en el Primer estudio 

sobre el estado del patrocinio deportivo en España. Y es que, la igualdad de género 

es un tema en boga, una lucha que resurgió con más fuerza que nunca el pasado año 

y que ya no tiene vuelta atrás. Esta visión, que comienza a penetrar en la masa 

social, se traduce también en las inversiones de las compañías que ya no apuestan 

tanto por los patrocinios como una forma de publicidad, sino como una estrategia de 

branding. (Marketing Directo, s.f., párr. 28) 

Los objetivos de estas acciones comienzan a virar desde una perspectiva de 

rentabilidad económica hacia una de beneficio corporativo a nivel de imagen al 

asociar la marca con determinados valores. En este sentido, el deporte femenino se 

posiciona como un plus para los anunciantes que se vincula a él. Así lo han 

entendido compañías como Iberdrola que con el proyecto “Mujer, Salud y Deporte” 

apuesta por el impulso de la igualdad de género en el ámbito deportivo extendiendo 

su inversión no solo al fútbol, sino también a otras disciplinas con becas para 
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mujeres en casi una veintena de federaciones de boxeo, kárate, gimnasia, hockey o 

rugby. También Herbalife se ha sumado al deporte femenino en este caso 

convirtiéndose en el principal patrocinador del equipo Atlético de Madrid Femenino 

hasta 2020. (Marketing Directo, s.f., párr. 30) 

“Una suma y sigue de empresas que comienzan a entender que el empoderamiento 

de la mujer es una realidad y una necesidad para contribuir a un futuro en igualdad en el 

que el género y los estereotipos asociados a él no sean motivo de perjuicio” (Marketing 

Directo, s.f., párr. 33).  

Es obvio, sin embargo, que tal definición no agota la significación última del 

fenómeno publicitario porque la publicidad no solo es una herramienta 

comunicativa al servicio del estímulo de las actitudes de compra y del fomento de 

hábitos de consumo. Es, además, y, sobre todo, una eficacísima herramienta de 

transmisión ideológica. En efecto, casi nadie niega ya que los anuncios tienen una 

influencia determinante en la transmisión cultural de valores y de actitudes, en la 

educación ética y estética de la ciudadanía y en la globalización de los estilos de 

vida y de las formas de percibir el mundo en nuestras sociedades. (Walzer y Lomas, 

s.f., párr. 2) 

En los anuncios no solo se venden objetos sino que también se construye la 

identidad sociocultural de los sujetos y se estimulan maneras concretas de entender 

y de hacer el mundo, se fomentan o silencian ideologías, se persuade a las personas 

de la utilidad de ciertos hábitos y de ciertas conductas y se vende un oasis de 

ensueño, de euforia y de perfección en el que se proclama el intenso placer que 

produce la adquisición y el disfrute de los objetos y la ostentación de las marcas 

(Lomas, 2002). De esta manera, el decir de los objetos (la estética de la publicidad) 

se convierte en una astucia comunicativa orientada no solo a exhibir las cualidades 

de los productos sino también, y, sobre todo, en una eficacísima herramienta de 

construcción de la identidad sociocultural de los sujetos (la ética de la publicidad). 

(Walzer y Lomas, s.f., párr. 2) 

En la actualidad, el escenario público es cada vez más un escenario publicitario. La 

publicidad está ahí, a nuestro lado, a todas horas, en la pantalla del televisor, en los 

muros de las calles, en las páginas de los periódicos, en las vallas publicitarias, etc. 
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Está allí donde estemos y con sus formas atrevidas y sus mensajes insinuantes nos 

observa, nos habla e intenta seducirnos. Atrapa nuestra mirada y estimula el deseo. 

Así, y de forma casi inadvertida, a través de un flujo continuo de mensajes 

aparentemente banales, somos educados en las bondades de la cultura del consumo 

y en los espejismos de la sociedad de la opulencia. (Walzer y Lomas, s.f., párr. 3) 

En la cultura del espectáculo de las sociedades actuales la vida se transforma en 

representación. No se trata de una decoración sobreañadida sino de una 

weltanschaung, una cosmovisión. En este contexto, la publicidad es el espectáculo 

de la mercancía y los medios de comunicación de masas y el espacio público 

constituyen el escenario en el cual este espectáculo se representa de una manera 

continua e incesante. El discurso seductor y espectacular de la publicidad exhibe en 

sus escenarios inmaculados un oasis de perfección absoluta ajeno a los conflictos, a 

la injusticia, al dolor y a la muerte en el que habitan las utopías del placer, del poder 

y de la eterna juventud. La publicidad exhibe la ilusión de la felicidad para ocultar 

su verdadero mensaje, que es el de la carencia y el de la insatisfacción. Así, los 

anuncios convierten la vida en un espectáculo ilusorio: “En mi profesión nadie 

desea vuestra felicidad porque la gente feliz no consume”, afirma Fréderic 

Beigbeder, un publicista disidente. (Walzer y Lomas, s.f., párr. 4) 

¿Qué pueden hacer las empresas por el deporte femenino? 

No obstante, al margen de las ayudas institucionales y la cobertura de los medios de 

comunicación, las empresas privadas también pueden hacer mucho por el deporte 

protagonizado por mujeres, bien a través de diferentes convenios o por acuerdos de 

patrocinios. Las marcas que patrocinan un equipo o a una deportista cuentan con 

una serie de beneficios e incentivos fiscales que desde el estado español se ofrecen 

para continuar con el desarrollo del deporte femenino. (Concilia2, s.f., párr. 19) 

Además, las empresas que lo llevan a cabo ejercen un ‘efecto llamada’. Muchas 

empresas se animan a invertir cuando ven que otras compañías fuertes lo hacen. Por 

lo tanto, ya no solo se trata de la Responsabilidad Social Corporativa, también es un 

modo de contribuir a mejoras sociales en pro de la igualdad, en este caso a través 

del deporte. (Concilia2, s.f., párr. 20) 

1.3.2.2 Diversas mujeres y una sola femineidad 
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La mujer es un objetivo de impacto prioritario para la publicidad. Los especialistas 

saben que ellas constituyen el grupo consumidor más importante, numeroso, 

polimorfo y activo desde el punto de vista de los intereses del mercado: alrededor 

del 80 % del total de las compras son realizadas por mujeres. La mujer se convierte 

en un `bello personaje’ para el mundo del consumo y esa posición se consolida 

progresivamente, afirmada en su carácter pluri-consumidor: las mujeres son 

compradoras de objetos para el consumo personal, para el hogar, para los niños y, 

en ocasiones, para el hombre. La mujer es destinataria de los desvelos publicitarios 

y es también personaje de la publicidad. Hay publicidades para mujeres y hay 

publicidades con mujeres, en las que la mujer cede su cuerpo para la connotación de 

los productos, tanto si ella es o no es la destinataria directa. La mujer es el gran 

personaje de y para la publicidad, pero: ¿cuál es la imagen de la mujer que tiende a 

movilizar, de forma dominante, la publicidad? (Walzer y Lomas, s.f., párr. 5)  

Hace algún tiempo la actriz Zsa Zsa Gabor dijo: “no hay mujeres feas, tan solo 

mujeres perezosas”. Su sentencia no hizo más que reflejar un estado de cosas: el 

cine, la televisión, las revistas femeninas y la publicidad se han convertido en el 

espacio en el que sin cesar se escenifican lecciones prácticas sobre moda, peinados, 

estilos, etc. Un espacio en el que se transmite la ilusión de un acceso sin 

restricciones, capaz de borrar cualquier diferencia: no importa cómo eres, lo que 

importa es cómo puedes llegar a ser. (Walzer y Lomas, s.f., párr. 6) 

El análisis de los anuncios publicitarios de los últimos tiempos pone en evidencia 

que en la actualidad no parece haber un modelo canónico de mujer. La variedad que 

adoptan las formas de representación de la mujer se ha diversificado. Un ejemplo 

evidente lo constituye el que desde hace ya algunos años se hayan empezado a 

mostrar mujeres hermosas de piel negra en anuncios de productos cosméticos, algo 

impensable hace algún tiempo. En la actualidad parece difícil extraer de la galería 

de modelos disponibles un canon uniforme más allá de ciertos rasgos generales que 

se detectan como constantes en todos los personajes escogidos. Una de las causas de 

este giro en la representación del cuerpo femenino (desde la etapa canónica a la 

actual) debe buscarse en la internacionalización de los mercados y de los sistemas 

de comercialización y de promoción. (Walzer y Lomas, s.f., párr. 7) 
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En virtud de estos hechos, las mismas mercancías pueden ser ofrecidas ahora a 

escala planetaria. En ese contexto surge la necesidad de crear una imagen de mujer 

que pueda ser exhibida universalmente como modelo. Michèle Mattelart se 

pregunta: “¿no podría decirse que las medias liberales admiten varias maneras de 

concebir el rol y la imagen de la mujer, pero exigen una sola femineidad?” 

(Mattelart, M., 1982). En efecto, frente a la diversidad de estilos, lo que hay en 

común en todas ellas es su pertenencia al grupo social de las consumidoras, para 

quienes el acceso a los bienes no es presentado como problemático. (Walzer y 

Lomas, s.f., párr. 7) 

La dimensión económica que atraviesa a la publicidad tiene evidentes 

consecuencias ideológicas en la construcción de los mensajes. Un examen de la 

historia permite comprobar que las diferentes formas utilizadas para representar a la 

mujer han respondido, de manera dominante, a una fuerte voluntad por contener la 

sexualidad femenina y regular su cuerpo. Ello está ineludiblemente ligado a factores 

de tipo social, económico, político y cultural que permiten la interpretación de 

estructuras más generales de valores y creencias vigentes en una determinada 

cultura en un periodo dado. (Walzer y Lomas, s.f., párr. 8) 

Hace años esta invisibilidad se apuntaba en parte a la falta de mujeres periodistas 

especializadas en la materia, sin embargo, en la actualidad se ha demostrado que la 

mayor presencia de mujeres periodistas no ha supuesto de manera significativa una 

verdadera igualdad en el tratamiento de los logros entre deportistas masculinos y 

femeninos. Sino al contrario, en muchos casos ha abierto una controversia en cuanto 

a la imagen de las periodistas, por responder a un canon ideal de belleza. (Harca 

sostenible, 2015, párr. 7) 

Por tanto, a pesar de manejar datos como que en los Juegos Olímpicos de Londres 

un 44% de los 10.875 deportistas inscritos eran mujeres (en el caso de Estados 

Unidos las mujeres superaron en número a sus compañeros hombres) los hombres 

siguen protagonizando las noticias deportivas. (Harca sostenible, 2015, párr. 8) 

Las marcas a su vez se basan (en parte) en lo que los medios exponen, por ello, si 

tenemos en cuenta que, por ejemplo, según datos del EGM (abril 2014 marzo 2015) 

en el ranking de medios impresos, Marca representa la primera posición con 2398 
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lectores y Ass la tercera con 1255 lectore. Esto significa que lo que hacen los 

medios influye indudablemente en la percepción de las empresas sobre los 

deportistas, y por supuesto en la percepción social. Para las marcas los deportistas 

son muy importantes porque facilitan la conexión entre los valores asociados a la 

marca y representados por la persona con notoriedad y el público. La pregunta ahora 

sería ¿apuestan las marcas por las mujeres deportistas? Y si la respuesta es 

afirmativa ¿cuál es la imagen que tienen en publicidad? (Harca sostenible, 2015, 

párr. 9) 

“En Colombia, organizaciones como “AsoMujer y Deporte organiza encuentros de 

experiencias significativas entre mujeres, donde se plantean los conflictos de las que son 

víctimas en el terreno deportivo” (Castillo, 2020, párr. 6). En su última reunión listaron las 

diferentes barreras comentadas por varias entrenadoras y exatletas colombianas: 

• Escaso el apoyo al Deporte, “como si estuviéramos destinadas a mendigar” por 

nuestro derecho y el de nuestras atletas en formación. 

• Las niñas, jóvenes y mujeres deben luchar en medio de una sociedad machista, 

donde las oportunidades laborales, la inclusión y la equidad no son equitativas. 

• Evidenciamos todo tipo de violencia en especial de género y abusos hacia 

nuestras niñas, jóvenes y mujeres, donde a pesar de haber activado las rutas de 

denuncia, los agresores siguen sueltos y manejando deportistas. 

• A nivel económico, los ingresos siguen siendo muy bajos y muchas veces hay 

que pagar a los directivos una “cuota” por darnos trabajo en los institutos 

municipales; además no hay apoyo para desarrollar procesos formativos en las 

atletas jóvenes. 

• Muchas jóvenes deportistas vienen de las veredas, donde el transporte para ellas 

es muy costoso y muchas veces limita su continuidad en la práctica de un 

deporte; además incrementando el riesgo de abuso y acoso sexual en los 

traslados. 

• Debemos sortear continuamente el machismo, el acoso y la burla.   

• Los cambios de administración a nivel de los institutos de deporte 

departamentales acaban con programas sociales, dejando a los jóvenes atletas 

fuera del sistema y terminando con su sueño deportivo. 
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• Niñas, niños y adolescentes viven en ambientes familiares con problemas de 

descomposición del tejido social y violencia intrafamiliar.  

• Continuamente encontramos personas que se resisten a los cambios, y que 

prefieren seguir en procesos estancados, conllevando a falta de recursos e 

implementación deportiva para una adecuada práctica deportiva. (Castillo, 2020, 

párr. 7) 

A nivel del Deporte Asociado, Colombia tiene “2 mujeres en el Comité Ejecutivo 

del Comité Olímpico Colombiano sobre un total de 11 miembros, de las 53 

Federaciones Deportivas solo 7 mujeres están como presidentas. En cuanto al 

Comité Paralímpico Colombiano, de 5 Federaciones 3 están dirigidas por mujeres” 

lo que muestra que el cambio debe ser también estructural. (Castillo, 2020, párr. 8) 

1.3.3 La mujer como deportista y su papel en la sociedad 

1.3.3.1  La relación mujer-cuerpo 

La relación de la mujer con su propio cuerpo debe ser uno de los puntos que más ha 

variado desde la incursión de la mujer en el mundo visible para la sociedad. Antes 

no disponía de su cuerpo para sí, debía dedicarse a la maternidad y la imagen de su 

cuerpo se medía con otros valores ya que este era precisamente el único papel que la 

sociedad le tenía reservado. Desde la llegada de la mujer a la educación, la 

investigación y demás ciencias, la noción de la imagen corporal ha ido variando a 

tal punto que parecería que la mujer ha retomado el control de su propio cuerpo. 

¿Pero es realmente así o estamos asistiendo a otra pauta cultural con la que no todas 

las mujeres pueden identificarse? (Antúnez, 2011, párr. 11) 

La imagen de mujer ideal se mide por la belleza, delgadez y juventud, por otro lado 

todas las ciencias y artes trabajan para que esto pueda concretarse, Así entonces 

tenemos que la industria "femenina" abastece al mercado con productos de belleza, 

tratamientos, alimentos bajas calorías, medicamentos para adelgazar, para no 

envejecer, anticonceptivos, spá de relajación, tratamientos antiestrés, tratamientos 

psicológicos y por supuesto quirúrgicos que cada vez comienzan a aconsejarse 
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desde edades más tempranas para no llegar a edades avanzadas con riesgos. 

(Antúnez, 2011, párr. 12) 

“El logro de esta belleza y los productos que la garantizan ofrecen a la mujer 

juventud, seguridad, libertad, autonomía, omitiendo las consecuencias negativas que 

podrían tener para la salud y el bienestar” (Antúnez, 2011, párr. 13).  

La imagen femenina ideal es aquella que ha pasado por el quirófano, se ha hecho 

cirugía embellecedora, ¡se sacrifica comiendo químicos y aparenta 30 años menos 

de los que tiene y además se divierte! Y esto debe lograrse cueste lo que cueste. 

(Antúnez, 2011, párr. 14) 

Y llegamos así a nuestro gran tema: el deporte. Que por supuesto, es una actividad 

que ni por aproximación se asemeja a aquello con lo que la sociedad espera que la 

mujer se identifique. La actividad física femenina entonces, ¡es aquella que puede 

hacernos más lindas, más flacas o más jóvenes y encima nos prometa divertirnos! 

Así surge una elección de mujeres, niñas y jóvenes por el fitness, la danza, el 

gimnasio, el trote, etc. (Antúnez, 2011, párr. 15) 

En este aspecto las mujeres han ido adelantándose en este camino a los hombres, 

hoy lo que se espera de la mujer es que tenga una imagen corporal impecable, que 

esté radiante y que soporte el trajín de la vida diaria con el maquillaje intacto, y 

aunque parezca increíble, los hombres no están exentos, de esta "exigencia" social. 

(Antúnez, 2011, párr. 16) 

Tanto hombres y mujeres por igual son esclavos de la "buena presencia". El ser 

humano se identifica con la imagen que crea tengan de él, lo que motiva a la 

"aceptación" por parte del individuo de los caprichos sociales de apariencia y 

comportamiento. Esa será su propia imagen y en esa búsqueda trabajará. Esto tiene 

verdadero peso independientemente de la actividad que se realice en cualquier 

ámbito. El deporte pareciera no cumplir con el objetivo de mejorar esta imagen para 

que sea aceptada por la sociedad, en especial la de la mujer, por cuanto lo que se 

espera del trabajo físico deportivo es el desarrollo de una gran masa muscular, la 

masculinización y la manifestación de patrones de conductas características del sexo 

masculino. (Antúnez, 2011, párr. 19) 

1.3.3.2 El papel del deporte en la nueva concepción de la imagen femenina 
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Habría que analizar el concepto de deporte y como es concebido por la mayoría de 

la sociedad, y desde ese punto de vista allí ver quienes realmente hacen deporte. Si 

consideramos deporte "a toda aquella actividad que se realiza con el fin de 

competencia", seguramente la balanza se inclinaría a favor de los hombres, desde la 

participación en Juegos Olímpicos, torneos organizados institucionalmente, partidos 

que se llevan a cabo en el barrio, en la canchita, polideportivo o con el grupo de 

amigos, compañeros de trabajo o estudio. Los hombres que se encuentran para jugar 

por el resultado a simple vista son más que las mujeres. Pero: ¿todo esto 

corresponde a la definición deporte? (Antúnez, 2011, párr. 20-21) 

Otra pregunta sería: ¿Deberíamos considerar deporte a toda actividad que refiera un 

compromiso corporal en la que tenga lugar un gasto de energía, (aunque esta sea 

mayor al gasto que pueda hacer mi vecino pateando la pelota con sus amigos) o, por 

ejemplo, pasear diariamente a mi perro? (Antúnez, 2011, párr. 22) 

El deporte es sinónimo de una preparación, un entrenamiento a fin de poder llegar a 

una determinada competencia con una ganancia física, técnica y táctica, que ayude a 

llegar al máximo rendimiento. Las demás actividades físicas (aerobics, danza, tae-

bo, andar en bicicleta), tienen la similitud de la preparación para lograr una 

preparación y mejorar la condición física, la salud o, por qué no, [la estética]. 

(Antúnez, 2011, párr. 23) 

Los deportes recreativos, que no persiguen el rendimiento máximo y que por lo 

tanto no requieren una severa preparación deberían estar alineados en una categoría 

propia y no mezclados con el deporte de representación, error que generalmente se 

comete en la realización de alguna encuesta para determinar si la población realiza 

deporte o no, quiénes lo hacen, dónde y por qué. (Antúnez, 2011, párr. 24) 

 “Otro error es considerar como deportes femeninos a las actividades recreativas, de 

gimnasio, las caminatas, la danza, la gimnasia modeladora y cuanta actividad surja de la 

moda mercantilista que promete hacer una imagen "como la que vos [querás]” (Antúnez, 

2011, párr. 25). 

Hoy en día siguen rigiendo los mismos valores arcaicos basados en 

fundamentaciones superficiales contra los cuales la mujer lucha constantemente, 

aquellos que marcaban a la mujer como un ser falto de voluntad, dependiente, 
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inseguro, con falta de perseverancia para el trabajo y con cierta ineptitud para la 

actividad y rendimiento físico. (Antúnez, 2011, párr. 26) 

Por lo tanto, para mantenerse con una imagen apta debe consumir aquellas 

actividades que no requieran "sacrificio" físico, ni "esclavitud"; para lo cual es más 

sencillo pasar por el quirófano, el dietista, la clínica de belleza y tener un personal 

trainer que no permita cansarnos y nos haga desaparecer las grasas sin hacer crecer 

demasiado los músculos que realizar una actividad física o deportiva que reclame 

voluntad y constancia ya que estos son los valores que no nos corresponden por 

considerarse masculinos. (Antúnez, 2011, párr. 27) 

Hoy ya se acepta que la mujer sea inteligente, pueda entrar de lleno al mundo y 

actuar a la par de los hombres, pero con un cuerpo perfecto y con una imagen de sí 

misma aceptable para los demás, con la esclavitud que significa el cuidado de lo 

exterior. No se le permite liberarse de la dependencia de cómo se ve su cuerpo. 

(Antúnez, 2011, párr. 28) 

Seguramente y podría esperarse que estos cánones de belleza física, dinamismo 

corporal, delgadez sin músculos definidos, sin arrugas vayan evolucionando 

teniendo como protagonista a la mujer y a lo que ella quiere de sí misma respetando 

los deseos y realidades a los que quiera llegar. Que la imagen de la mujer sea 

autoelaborada teniendo en cuenta sus propios deseos y su propio modo de vivir su 

cuerpo y su vitalidad. (Antúnez, 2011, párr. 29) 

Las mujeres que se dediquen al deporte de alto rendimiento tendrán los valores que 

respondan a esa actividad, dentro de las características y requerimientos necesarios 

sin ser vistas como más o menos femeninas por haber ingresado a ese coto 

considerado aún de un ámbito netamente varonil. (Antúnez, 2011, párr. 30) 

A pesar de los avances de la mujer que ha ido dejando de lado los estereotipos se 

sigue insistiendo en el mantenimiento de estos. Aún se trata a las deportistas en 

forma diferenciada respecto a los hombres, en especial por los medios de 

comunicación que se ocupan de remarcar la relación del deporte con la vida 

personal, familiar y profesional, destacando el poco tiempo disponible que les deja 

esta búsqueda de logros deportivos para que las deportistas logren "ser mujer" y 
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cumplir con los papeles de madre, novia o esposa, amistades y estudio o trabajo. 

(Antúnez, 2011, párr. 31) 

El deporte de competitivo debe ser considerado como una actividad entre las demás, 

en la que la mujer pueda desarrollarse al igual que los hombres, como en la política, 

las ciencias, y todas las demás actividades, con igualdad de oportunidades para 

lograr los mejores resultados. Y la imagen de los deportistas debe ser eso 

simplemente: un o una deportista que intenta lograr lo mejor de sí mismo, al igual 

que la mayoría de los seres humanos en lo que hemos elegido. (Antúnez, 2011, párr. 

32) 

2 Representación de género  

En el presente capítulo se abordan los conceptos de género, su construcción social, los 

diferentes tipos que existen en la actualidad, junto con los estereotipos y la violencia 

presentada por la falta de información. Sin embargo, es importante resaltar que, aunque este 

tema es trascendental, solo se le prestará atención al género femenino. Adicionalmente, este 

capítulo tiene en cuenta las diferentes representaciones culturales de la mujer y la violencia 

hacia estas en los diferentes aspectos culturales dentro del deporte, los medios y la 

publicidad que se ofrece desde esta temática.  

En ese sentido, es posible entender cómo es el papel asumido por las mujeres 

representadas, en su mayoría, por la concepción masculina de lo que deberían ser, y cómo 

ellas, aun así, han logrado abrirse paso en las industrias culturales. Lo anterior, 

consiguiendo mostrar y representar a las mujeres reales vistas desde el propio género. 

En tanto a la teoría feminista se considera tres corrientes que se relacionan con la 

posibilidad de cambio y reestructura tanto en lo social como en la educación. 

Feminismo liberal que menciona la necesidad de la igualdad de oportunidades (que 

se presenta de manera distintiva), marcados en la socialización y los estereotipos de 

Mujer, rol sexual: “se sostiene que los niños de distinto sexo son socializados en 

pautas que prefiguran su destino en la sociedad y que limitan sus opciones hacia 

ocupaciones y roles familiares sexualmente estereotipados”, desde allí resulta que la 

realización tanto de hombres como mujeres se ven limitada mediante esta 

socialización diferencial, de otro lado las normas, y las actitudes sociales generaría 



52 

52 

 

 

una estructura desventajosa para las mujeres en espacial las provenientes de áreas 

rurales o de clases trabajadoras, presentándose discriminación sexual. (Castillo, 

2013, p. 23) 

2.1 Género 

En este apartado se exponen las diferentes definiciones sobre género, con el propósito de 

comprender qué se entiende por este, los diferentes tipos, su construcción social, los 

estereotipos conformados sobre este y la manera en que esta categoría converge con la 

violencia. 

En principio, resulta conveniente mencionar que hace unas décadas nació el interés 

por los estudios de género. A pesar de esto, los seres humanos se limitaban a pensar el 

papel de la mujer y la feminidad en la sociedad, excluyendo otros términos y tipos dentro 

de esta categoría. Por lo que inicialmente, el género se dividía solamente en la masculinidad 

y la feminidad. No obstante, hoy en día existen más estudios y organizaciones que 

pretenden educar sobre temas de sexualidad. De esa manera, y para entenderlo mejor, se 

deben tener en cuenta ciertos términos que explican la diversidad sexual. Se hace necesario, 

entonces, diferenciar las categorías de sexo biológico, género e identidad sexual o identidad 

de género. 

Al respecto, Profamilia explicó esta diversidad sexual con las tres variantes 

nombradas anteriormente. El sexo biológico es determinado al momento de nacer, las 

variables que lo definen son sus hormonas, sus órganos reproductivos y sus genitales. El 

género es una construcción social y psicológica determinada por los conceptos de hombre o 

mujer, y hoy en día por otros géneros los cuales no se identifican con ninguno de los dos, es 

decir, un género no binario o normativo. Finalmente, la identidad sexual o identidad de 

género es definida por cada persona, no influye su sexo biológico y tampoco es 

determinada por el género, puesto que este puede fluir entre ellos. 

2.1.1 Qué se entiende por género. 

Para concebir el género desde otra perspectiva, la filósofa Butler (2007), en su libro El 

género en disputa planteó una definición de este concepto: 
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Si el género es los significados culturales que acepta el cuerpo sexuado, entonces no 

puede afirmarse que un género únicamente sea producto de un sexo. Llevada hasta 

su límite lógico, la distinción sexo/género muestra una discontinuidad radical entre 

cuerpos sexuados y géneros culturalmente construidos. […] Cuando la condición 

construida del género se teoriza como algo completamente independiente del sexo, 

el género mismo pasa a ser un artificio ambiguo, con el resultado de que hombre y 

masculino pueden significar tanto un cuerpo de mujer como uno de hombre, y mujer 

y femenino tanto uno de hombre como uno de mujer (p. 56).   

Asimismo, el género, culturalmente hablando, se encuentra delimitado por el sexo 

adjudicado al momento de nacer. Por ello, si se es hombre, se esperará un comportamiento 

masculino por parte de la persona; y si se es mujer, del mismo modo, su comportamiento 

deberá ser femenino. Sin embargo, esto se derrumba al momento de tener en cuenta la 

identidad sexual o de género; dado que, al ser una cuestión personal, cada quién está en su 

derecho de reconocerse a sí mismo con algo distinto a lo impuesto culturalmente. Por lo 

tanto, tal como lo explicó Butler, se pueden esperar comportamientos diferentes a los del 

sexo y género determinados inicialmente. Aunque esto lo limita hoy en día, varias personas 

pueden fluir entre géneros o ni siquiera identificarse con uno de ellos. Con respecto a esto, 

Gómez (1993) manifestó:  

La red de rasgos de personalidad, actitudes, sentimientos, valores, conductas y 

actividades que, a través de un proceso de construcción social, diferencia a los 

hombres de las mujeres. Esta construcción tiene las siguientes características: es 

histórica, y, como tal, se nutre de elementos que por ser mutables en el tiempo y en 

el espacio son también susceptibles de modificación mediante intervenciones. (p. ) 

Tradicionalmente, se ha entendido por género los comportamientos designados para 

un hombre o una mujer y la forma en que estos varían entre la masculinidad y la feminidad. 

Incluso, en la mayoría de los casos, sobre una aparente seguridad con respecto a los 

comportamientos que obedecen estrictamente a la masculinidad, se ha limitado el estudio a 

entender y analizar únicamente el comportamiento femenino, definido de alguna forma por 

los preceptos y acomodo de los hombres a través de la historia. 

Para dicho propósito, existen autoras y mujeres como Judith Butler o Simone de 

Beauvoir, entre muchas otras, quienes dedican y han dedicado su vida a demostrar cómo se 
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llegar a ser mujer. Cuando se es culturalmente reprimido por el comportamiento masculino, 

es decir, la normalización de los comportamientos en el hombre, estos llevan a delimitar 

unos comportamientos femeninos que, a su vez, dan lugar a la comprensión de la cultura 

desde los estudios de género. 

2.1.2 Tipos de género y su construcción social. 

En Occidente, los tipos de género están culturalmente establecidos como una dicotomía, a 

saber: masculino y femenino. Sin embargo, hoy en día se reconoce la identidad de género, 

donde cada quien determina su género o las características de este para formar su 

personalidad. Dentro de estas categorías de la identidad sexual, se pueden encontrar una 

gran diversidad, en las que no solo se reconoce una masculinidad o feminidad, sino que el 

ser humano fluye entre ellos, o simplemente no se identifica con alguno. 

Por su parte, la comunidad LGBTI ha abogado por el reconocimiento de estas 

identidades sexuales. Esto último, en tanto que es necesario encontrar un punto de 

equilibrio, en el cual las personas que no se sienten identificadas siendo masculinas o 

femeninas desde tempranas edades, puedan hacer parte de una comunidad adaptada a su 

forma de ser. Dentro de estas identidades sexuales, según la Red Iberoamericana de 

Educación LGBTI (RIE-LGTBI), se pueden encontrar identidades y expresiones de género 

que van más allá de identificarse como hombre o mujer, teniendo en cuenta, además, los 

conceptos de transexualidad, transgénero y travestismo. 

En primer lugar, el concepto de transexualidad hace referencia a aquellas personas 

que, en términos biológicos, nacieron siendo hombres o mujeres, pero han hecho un tránsito 

de su sexualidad. Esto, a partir de cirugías y medicamentos hormonales que les permiten ser 

físicamente el sexo con el cual se identifican. En segundo lugar, con respecto al término 

transgénero, aquella persona que se siente identificada con el sexo opuesto, adquiere 

comportamientos, actitudes y transformaciones físicas de hombre o mujer, según sea el 

caso, pero sin someterse a una cirugía o tratamientos hormonales. Y, en tercer lugar, el 

travestismo se refiere a quienes adoptan comportamientos y estilos del sexo opuesto 

temporalmente, por cuestiones de trabajos sexuales, artísticos o por negocios, sin que se vea 

afectada su sexualidad. 
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No obstante, como se mencionó anteriormente, la identidad sexual o de género, va 

más allá de lo delimitado culturalmente. Existen variaciones de esta, por ejemplo, para 

quienes no se limitan en su sexualidad ni en su género, los cuales comúnmente se 

reconocen como pansexuales o queer. Es por ello por lo que, al contar con tanta diversidad 

sexual, resulta necesario que, desde temprana edad, se les enseñe a las personas sobre este 

tema, en aras de alcanzar una educación sexual de calidad. Esto, haciendo énfasis en el 

respeto hacia las personas en general, donde se enseñe cómo funciona su cuerpo y los 

límites que se deben considerar. Todo lo anterior, para que dichas personas adquieran 

libertad y el conocimiento necesario para escoger su identidad sexual. 

Asimismo, resulta esencial que esta educación no se limite a espacios escolares, 

sino a instruir a la gente del común sobre el tema, para tener más aceptación y 

conocimiento de la situación. Así, de paso, se puede generar un entorno menos violento y 

más compresivo con una comunidad rechazada e invisibilizada por muchos años. 

En cuanto a los géneros determinados culturalmente, resulta pertinente revisar los 

comportamientos de cada uno, dado que la masculinidad, al estar normalizada socialmente, 

no se cuestionaba, y, por ende, se creía que estas conductas eran correctas. En contraste, 

con los estudios de género que surgieron, se comenzó a pensar a la mujer desde sus 

acciones, se hizo lo mismo con los hombres, dando como resultado una serie de análisis 

que permitían determinar unos comportamientos ilógicos y poco normales para un ser 

humano. Del mismo modo, desde la feminidad se replantearon los estereotipos atribuidos a 

las mujeres, evidenciando una falta de conocimiento real de este género y de sus 

capacidades, quitándole la oportunidad de contribuir y aportar a la sociedad desde otros 

ámbitos diferentes a los del hogar u oficios especificados para el género femenino. 

2.1.3 Estereotipos de género en el deporte. 

En la actualidad, existe un sinnúmero de estereotipos de género que se pueden encontrar en 

la cultura latinoamericana. Como se indicó anteriormente, los géneros principales son el 

masculino y el femenino, y en una región como Latinoamérica, donde el machismo todavía 

está muy arraigado, estos conceptos y estereotipos de género también lo están. 

Los estereotipos influyen directamente en la formación de la personalidad al igual 

que de la autoestima; por ende, resultan dañinos al limitar el libre desarrollo desde la 
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infancia. Por ello, puede decirse que el problema va más allá de la educación básica, es una 

cuestión educativa general para todas las personas, en especial, para aquellas poco 

tolerantes con la diferencia. Desde aquí se debe comenzar a desmontar todos los 

estereotipos que conforman la masculinidad y la feminidad, viéndolos como iguales, con la 

esperanza de llegar al entendimiento de que la única diferenciación sea su sexo biológico. 

Por ejemplo, los estereotipos que rodean a los hombres son los típicos de un macho, 

fuerte, rudo, dominante y sin la posibilidad de demostrar sus sentimientos, aplaudiendo los 

abusos a la comunidad; no solo abusos físicos, sino también psicológicos, económicos, etc. 

Bajo dicho contexto, a los niños se le ponen etiquetas desde su nacimiento, lo cual 

comprende los colores, ropa y juguetes. Es decir, tonos azules, morados o verdes; juegos 

como pistas de carros, muñecos de acción, armas de juguete, entre otros que incentivan 

también algunos de los comportamientos ya nombrados. En consecuencia, en el momento 

en el que un niño no cumple con estas reglas, se tiende a pensar de manera inmediata en 

que debe haber algo malo en él. 

En muchos casos, los padres optan por negar la realidad, entender a sus hijos y 

hablarlo, y eligen llevarlos a terapia para corregir su comportamiento, limitando y 

afectando de esta manera su libertad de expresión, personalidad y autoestima. En cuanto a 

las mujeres, el panorama es similar. Los comportamientos a los que se les acostumbra 

desde pequeñas es la delicadeza, sumisión, emocionalidad, entre muchas otras, lo que las 

lleva a crecer llenas de miedo y regidas por estos aspectos. Las acciones en las niñas son 

iguales a las nombradas anteriormente, los juegos son con muñecas, bebés de juguete, 

implementos de cocina, intensificando el estereotipo de ama de casa adoptado por tantos 

siglos; colores como el rosado, amarillo, blanco, lila, los cuales se manifiestan en la ropa y 

demás implementos de su alrededor y de su infancia. Así como en el caso masculino, 

cuando una niña se sale de este molde propuesto, se piensa mal y no se entiende la 

situación, incluso cuando puede que en esta situación no esté de por medio la sexualidad, 

sino una simple curiosidad por el mundo y aquello a lo cual han recalcado como una 

prohibición. 

En dicho orden de ideas, la solución en cuanto a estos comportamientos descansa en 

revisar los estereotipos impuestos por la sociedad. Esto es, entender que como humanos es 

normal ser sensibles, tener miedo, ser líder o ser guiado, poseer gustos diferentes a los de 
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los demás sin que eso sea muestra implícita de una identidad u orientación sexual diferente 

a la impuesta culturalmente.   

Así pues, entenderse como persona con los comportamientos propios que pueden 

estar afectando el entorno y al deconstruir todos los preceptos establecidos socialmente, se 

puede dar paso a la constitución de nuevos comportamientos menos perjudiciales para la 

sociedad y al ser humano. Al lograr este cambio, los niños crecerán con el ejemplo de una 

comunidad más equitativa con todas las personas gracias a la replicación de estos nuevos 

comportamientos. 

La sociedad espera que hombres y mujeres adopten y lleven a cabo roles específicos 

de género siguiendo estereotipos establecidos. En las sociedades occidentales, de los 

hombres se espera que sean fuertes, independientes y atléticos, mientras que de las 

mujeres se espera que sean calladas, obedientes y atractivas “cuidadoras”. La 

sociedad exige el seguimiento del “orden de género” establecido. (Sagarzazu y 

Lallana, 2012, p. 2033) 

El deporte y las actividades físicas son áreas específicas en las cuales se han 

evaluado y analizado los estereotipos de género tradicionales. Al comparar los 

estereotipos de género femeninos tradicionales con los de las mujeres del siglo XXI, 

está claro que las mujeres deportistas están comenzando a establecerse en el mundo 

del deporte. Su capacidad para desafiar las barreras sexistas y nociones negativas 

sobre la apariencia física de las mujeres, la capacidad atlética y la participación 

deportiva, se hace evidente a través de su mayor participación en el deporte. Sin 

embargo, también es cierto que los estereotipos femeninos tradicionales siguen 

predominando e influyendo. (Sagarzazu y Lallana, 2012, p. 2033) 

Los estereotipos de género tradicionales han influenciado la vida social de las 

mujeres y especialmente, han condicionado su participación deportiva basándose en 

argumentos arcaicos como la debilidad física o lo que se considera más adecuado al 

ideal tradicional femenino. El deporte no tiene género, pero las definiciones de 

masculinidad y feminidad han sido impuestas socialmente en las actividades 

deportivas y los medios de comunicación deportivos han colaborado en su 

reproducción juzgando negativamente a las deportistas que no encajan dentro de 
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este ideal, e incluso poniendo en duda su sexualidad. (Sagarzazu y Lallana, 2012, p. 

2032) 

El ideal masculino: fuerza, velocidad, potencia, resistencia, agresividad… era el 

canon del deportista, mientras que a las mujeres se las asociaba con lo delicado, 

frágil, dependiente…siendo el deporte visto como algo peligroso para ellas. Así 

empezaron a correr mitos para excluir a las mujeres del mundo deportivo. “El 

deporte masculiniza a las mujeres”, “perjudica su salud”, “son inferiores a los 

hombres en las actividades deportivas”, “sudar las hace menos femeninas” o 

simplemente hicieron creer que el deporte no es algo que interese a las mujeres. De 

ese modo, a través del proceso de socialización, a las mujeres se las fue alejando de 

este ámbito. (Concilia2, s.f., párr. 4) 

2.2 Representaciones culturales del género y la violencia 

Históricamente, los seres humanos han sido entendidos como seres violentos. Las 

construcciones sociales fomentadas por siglos han dado como resultado una gran cantidad 

de guerras, muertes y violencia. Bajo dicho contexto, las mujeres, sufren y han sufrido 

bastante. La explicación antropológica de este comportamiento es la necesidad de preservar 

la raza, pues ll poder concebir, las mujeres fueron tratadas por mucho tiempo como material 

de intercambio en las guerras. A su vez, al ser percibidas con un estigma de vulnerabilidad 

a lo largo del tiempo, han sido usadas como parte de extorsiones para debilitar a los 

oponentes o a quien les convenga. No obstante, no se puede desconocer el sufrimiento de 

diferentes personas involucradas en una situación violenta. 

No solo es cómo la mujer ha sido violentada por años en la guerra, sino los 

diferentes tipos de violencia: la sexual, la física, la económica, la psicología, entre otras; de 

las cuales, en diversas ocasiones, las mujeres contribuyen a que esta surja e incremente 

debido a la baja autoestima que poseen, siendo esta animada por sus agresores. Igualmente, 

la violencia económica es habitual en parejas donde una de las personas no tiene la 

autonomía frente a sus ingresos y terminan siendo manejados por uno solo. Esto da como 

resultado una afectación psicológica de dependencia, impidiendo la libertad y denuncia de 

los hechos. Muchas veces, esto último se da por miedo a las reacciones que puedan tener 

los agresores, por vergüenza a las críticas o la falta de apoyo de las entidades encargadas de 
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proteger a los ciudadanos, las cuales, además, minimizan los hechos y no prosperan las 

denuncias. Pero ha sido gracias a los movimientos sociales y feministas que luchan por los 

derechos de las mujeres, que se abrió la posibilidad de la independencia de la mujer, así 

como su autonomía. Esto permitió que se dejara de lado el miedo que se tenía, en muchas 

ocasiones, al intentar denunciar a sus agresores. 

Aunque se ha avanzado mucho frente a este tipo de situaciones, todavía se cuestiona 

la veracidad de estas denuncias, no se presta la ayuda necesaria y se invisibiliza un 

problema latente en la sociedad latina. En consecuencia, es de suma importancia apoyar a 

estos grupos que luchan por la equidad de género, otorgándole voz y voto a las mujeres 

relegadas a una situación de vulnerabilidad y comúnmente conocida como el sexo débil: un 

término bastante debatible, pues estas mismas han demostrado lo erróneo de este 

estereotipo.  

En Colombia, los datos reportados al Sistema Nacional de Vigilancia en Salud 

Pública -SIVIGLA (2018), un programa del Ministerio de Salud y Protección Social, en el 

2017 fueron denunciados 98 999 casos de violencia de género e intrafamiliar, de los cuales 

un 77 % de las agresiones iban dirigidas a las mujeres. 

Estas cifras son alarmantes teniendo en cuenta que solo son las denunciadas y 

tomadas en cuenta en los estudios. Son muchas mujeres las que quedan por fuera de estas 

cifras por miedo, vergüenza o manipulación, y no se atreven a pedir ayuda. Así, el número 

real en la violencia de género llega a ser terrorífico en el caso de las mujeres. Además, si se 

toman las agresiones dirigidas al resto de las personas con una identidad sexual distinta a la 

culturalmente establecida como normal, o hacia los hombres, las cifras aumentan. Las 

personas, en especial las mujeres, deben contar con educación y apoyo por parte del 

gobierno, donde puedan tener un espacio de certeza y seguridad al momento de denunciar. 

Para ello es necesario que no se minimicen los hechos por los cuales se acude a las 

instituciones encargadas de proteger a los ciudadanos. 

Finalmente, el cambio está en cada persona, esto es, en cómo analizan sus 

comportamientos y establecen unos nuevos para mejorar su conducta. Desde luego, el 

cambio no se debe quedar allí, una vez se deconstruya individualmente, se debe hacer lo 

mismo en el sistema social. Es decir, se deben castigar comportamientos de violencia de 

género en las empresas, entidades estatales, en colegios, universidades, etc., y hacerlo en 
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sociedad, no aceptarlo y corregir a los demás cuando actúan erróneamente contra las 

mujeres, o hacia cualquier género. Por otra parte, se deben tumbar los estereotipos que 

rodean a la sociedad, para entender que no se debe juzgar a la persona por sus preferencias, 

sino por su comportamiento como humano, sin etiquetas, y en un entorno equitativo para 

todos. 

2.2.1 La participación de la mujer en el deporte. 

El deporte femenino es la historia de una lucha. A lo largo de los siglos, las mujeres 

han tenido que abrirse paso en contra de los prejuicios y las trabas que les ponía una 

sociedad que creía que ellas no podían, o no debían, hacer deporte. Aún queda 

mucho camino por recorrer para que el deporte femenino se equipare al masculino. 

El peso de siglos de discriminación aún se hace notar. (Report, 2018, párr. 1) 

“Sin embargo, gracias a la lucha de muchas mujeres a lo largo de los siglos, hoy en 

día se considera normal en la mayoría de países que ellas participen en competiciones 

profesionales o hagan deporte como aficionadas” (Report, 2018, párr. 3). 

Las causas para excluir a las mujeres del deporte dieron lugar a una serie de mitos 

como que: el deporte masculiniza a las mujeres, el deporte perjudica la salud de las 

mujeres, las mujeres no tienen capacidades para el deporte o las mujeres no tienen 

interés en el deporte. (Alfaro et al., 2010, p. 13) 

Aunque estos mitos se han ido transformando, obviamente, por la fuerza de los 

hechos y de los cambios culturales, económicos y científicos que surgen a partir de 

los años cincuenta del pasado siglo y que han tenido su impacto también en el 

deporte, todavía persisten en el sustrato cultural de las sociedades, incluso de las 

más modernas, manteniendo una visión masculina del deporte. (Alfaro et al., 2010, 

p. 13) 

No obstante, el acceso masivo de las mujeres a la educación y paulatinamente al 

mundo laboral, así como los avances científicos y sociales y las presiones del 

movimiento feminista, por un lado, y la aparición de nuevas formas deportivas, 

como el deporte para todos o el deporte salud, por otro, han cambiado el mundo 

deportivo y han hecho que entremos en el siglo XXI con un panorama bien diferente 

en relación con la práctica deportiva de las mujeres. (Alfaro et al., 2010, pp. 13-14) 
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El acceso de las mujeres al deporte de cualquier nivel es, ya, un hecho que no tiene 

barreras en las normas deportivas; sin embargo, otros aspectos de la igualdad en 

relación con los hombres que practican deporte están aún lejos de conseguirse: la 

igualdad económica, la igualdad en apoyos técnicos, la igualdad en los medios de 

comunicación, la igualdad en los refuerzos sociales y la igualdad profesional. 

(Alfaro et al., 2010, p. 14) 

 

 

Figura 1. Noticia CNN. (CNN, 2019) 

2.2.1.1 La antigüedad 

En los Juegos Olímpicos de la Antigua Grecia, que se celebraban hace más de dos 

mil años, solo podían participar los hombres. Las mujeres casadas tenían prohibida 

la entrada, mientas que las solteras únicamente podían participar como 

espectadoras. Debido a esta marginación, las griegas organizaron una competición 

femenina: los Juegos Hereos. Nos ha llegado muy poca información sobre ellos, 

pero se sabe que solamente participaban féminas y se celebraban cada cuatro años. 

(Report, 2018, párr. 4) 

Patrones y acervos culturales indican un papel masculino y uno femenino 

diferenciados y pautados según épocas, usos y costumbres, sin embargo, el ser 

mujer puede atribuirse, por una parte, al sexo biológico, pero también por otra, a la 
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identidad femenina con el rol que la sociedad espera quiera desempeñar. (Antúnez, 

2011, párr. 2) 

 “Durante la época romana, todos estos juegos se prohibieron porque se 

consideraban celebraciones paganas” (Report, 2018, párr. 6).  

2.2.1.2 La Edad Media 

En Europa, a lo largo de la Edad Media, no estaba bien visto que las mujeres se 

entretuvieran con tareas físicas, por eso su participación en las competiciones 

deportivas fue prácticamente nula. Solo las mujeres de clase alta, en algunos casos, 

practicaban la hípica o la caza. Durante la misma época, en China se popularizaba 

entre las mujeres el cuju, una especie de fútbol primitivo. Algunos grabados 

muestran a mujeres practicando este antiquísimo juego de pelota. (Report, 2018, 

párr. 7) 

Los estereotipos y patrones culturales marcan ya una condicionante respecto a las 

niñas desde la infancia más temprana; estos tratos diferenciados, (ejercidos por 

quienes son los responsables de la socialización: padres, docentes, entrenadores), 

hacen que se vayan cultivando las identidades tanto en las niñas, como también en 

los niños. (Antúnez, 2011, párr. 3) 

2.2.1.3 La época contemporánea 

“El deporte moderno se fue desarrollando a lo largo del siglo XIX. En 1896 se 

organizaron las primeras Olimpiadas modernas, aunque en aquella ocasión tampoco 

participaron mujeres, y en las siguientes ediciones fueron muy pocas”. (Report, 2018, párr. 

8) 

“El Comité Olímpico Internacional (COI), la institución organizadora de los Juegos 

rechazaba que las mujeres participaran en muchas competiciones (como el atletismo) 

porque consideraba que no eran adecuadas para ellas” (Report, 2018, párr. 9). 

En respuesta a esa discriminación de género, un grupo de mujeres deportistas 

montaron unos Juegos Mundiales Femeninos en 1922 y 1926. El encuentro cada vez 

reunía a más participantes, lo que obligó al COI a rectificar y abrir los Juegos 

Olímpicos a atletas femeninas. (Report, 2018, párr. 10) 
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“Aunque la participación femenina en las Olimpiadas ha aumentado muy 

lentamente, esta competición ha contribuido a popularizar el deporte femenino gracias al 

impacto de algunas figuras destacadas” (Report, 2018, párr. 11). 

Una de ellas fue Nadia Comaneci, que protagonizó un momento mítico de la 

historia olímpica: en Montreal 1976 demostró la capacidad física y técnica que 

podían alcanzar las mujeres al convertirse en la primera gimnasta que obtenía un 

diez en una competición. (Report, 2018, párr. 12) 

Por esto, se espera de las mujeres una diferencia en cuanto a rendimiento, 

expectativas de éxitos, menor aptitud para la agonística, la competencia, el 

entrenamiento, mayor aptitud para la creatividad e intelectualidad, la sensibilidad. 

Estos patrones hacen que la identidad de la niña se desarrolle bajo esas pautas, y 

aunque con la modernidad han ido perdiendo poder, aún hoy influyen en la elección, 

predisposición, interés, actitud frente al deporte. Es decir: la mujer representa para 

el deporte, no lo que ella pueda desempeñar como atleta o simple practicante, sino 

lo que, por lo regular, la sociedad espera de ella sobre la base de un modelo 

preconcebido de comportamiento. (Antúnez, 2011, párr. 4) 

“El rendimiento deportivo está marcado no solo por las diferencias biológicas, sino 

que se incrementan con las diferencias psicológicas, sociológicas y culturales vivenciadas 

por las mujeres, marcadas y reglamentadas por la sociedad con pautas diferenciadas para 

hombres y mujeres” (Antúnez, 2011, párr. 5).  

Las mujeres desarrollan el mismo interés por los deportes que los hombres, al igual 

que en otras tantas actividades y profesiones, sin embargo, (y los números son 

claros), aún no practican deporte en el ámbito competitivo como competencia tanto 

como sus congéneres masculinos y por su parte, la psicología asegura que se debe a 

la diferencia que tienen las mujeres respecto al significado de la búsqueda del éxito 

y del rendimiento. Las mujeres tienden a lograr el éxito sobre la base del dominio y 

mejoramiento personal (Gill). En tanto los hombres buscan el resultado frente al 

oponente. (Antúnez, 2011, párr. 6) 

En este último siglo pasado las mujeres se acercaron en mayor proporción más a la 

actividad deportiva, al igual que a todos los demás campos sociales ocupados por 

hombres; quienes fueron las pioneras en la participación deportiva competitiva se 
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identificaron con los patrones masculinos y ostentaban características más 

competitivas y de rendimiento que las demás mujeres, (seguimos hablando siempre 

en términos de patrones ya gestados con anterioridad). (Antúnez, 2011, párr. 7) 

Estas iniciadoras, abrieron un camino hacia esas actividades deportivas, pero no 

lograron que las demás mujeres se identificaran con sus principios de 

comportamiento deportivo o competitivo, por el solo hecho que no eran cánones a 

seguir dentro de una identidad propia de la feminidad que la mujer en esos 

momentos intentaba forjar. (Antúnez, 2011, párr. 8) 

El deporte como tal, siempre ha valorado el éxito, el mejor, el campeón. La 

medición exacta de tiempos y marcas, el rendimiento máximo, el entrenamiento 

para la búsqueda del mejor resultado y todas las ciencias aplicadas trabajan en pos 

de ello. Ese es el espíritu del deporte: más rápido, más alto, más fuerte. (Antúnez, 

2011, párr. 9) 

Lo que se debería analizar es lo siguiente: si las mujeres que se acercan a la práctica 

deportiva lo hacen por estar de acuerdo con esos valores y modelos que se cultivan 

alrededor de las competencias, y si la búsqueda del éxito del mejor tiene valor 

dentro de la nueva identidad femenina que no deja de mutar acorde avanzan los 

tiempos. (Antúnez, 2011, párr. 10) 

2.2.1.4 Hacia la igualdad 

“Actualmente el deporte femenino está cada vez más normalizado en sociedad y hay 

algunas deportistas mundialmente famosas, especialmente en disciplinas como el tenis, 

donde destacan las hermanas Williams” (Report, 2018, párrr. 13). 

“Sin embargo, el deporte femenino aún está a mucha distancia del deporte 

masculino en relevancia, salarios o número de personas que lo practican. Hay que realizar 

un gran esfuerzo para conseguir la igualdad entre géneros también en este ámbito” (Report, 

2018, párrr. 14). 

Desde 1900 las mujeres hacen parte de los Juegos Olímpicos. En total, en la historia 

de este certamen han estado 156.560 deportistas de los cuales 40.221 han sido 

mujeres. En los Juegos Olímpicos Beijing 2008 la participación de las mismas 
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superó el 40%. Y tan solo hasta Londres 2012 todos los deportes llegaron a contar, 

por lo menos, con una integrante en cada disciplina. (Señal Colombia, 2017, párr. 1) 

La historia de las deportistas colombianas en los Juegos Olímpicos inició tarde solo 

se dio hasta México 1968. Después de 6 participaciones de la primera participación 

de Colombia en unos Juegos Olímpicos. Un total de cinco mujeres representaron a 

nuestro país en las justas, allí se destacó la nadadora Olga de Angulo, quien asistió 

al evento con 13 años. El número de atletas fue variando y en Sídney 2000 se logró 

que más de 10 mujeres colombianas pudieran hacer parte de las justas. (Señal 

Colombia, 2017, párr. 2) 

2.2.1.5 Las primeras medallas de las mujeres colombianas 

Ximena Restrepo, en Barcelona 1992, fue la primera deportista que consiguió una 

medalla en unos Juegos Olímpicos. La atleta antioqueña obtuvo la medalla de 

bronce en los 400 metros planos. Un importante triunfo teniendo en cuenta que el 

atletismo es el deporte base, es decir la práctica deportiva organizada más antigua. 

(Señal Colombia, 2017, párr. 3) 
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Figura 2. Medallas de mujeres colombianas. (Comité Olímpico Colombiano, 2019) 

 

Por su parte, la primera medalla de oro la alcanzó la pesista María Isabel Urrutia en 

Sídney 2000. La vallecaucana había participado en Seúl 1.988 en las pruebas de 

lanzamiento en el atletismo, pero el entrenador búlgaro Gancho Karouchkov 

apareció y le dijo que su éxito estaba en el levantamiento de pesas y allí empezó el 

proceso en este deporte. (Señal Colombia, 2017, párr. 4) 
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Figura 3. María Isabel Urrutia en Sídney 2000. (Comité Olímpico Colombiano, 2000) 

 

Para entrenar en Europa, María Isabel durmió en el metro, trabajó en bares y se 

alojaba en albergues para refugiados. La ayuda que le prestaba el Estado 

colombiano no era suficiente. Pero sus ganas de darle la primera medalla de oro a 

Colombia en unos Juegos Olímpicos fue el motivo más fuerte para superar cada 

obstáculo antes de viajar a Sídney. (Señal Colombia, 2017, párr. 5) 

Incluso tuvo una lesión un año antes de las justas a las que accedió gracias a una 

invitación de la Federación Internacional de Pesas. Sin duda, todos los sacrificios 

que hizo para obtener el triunfo fueron un premio al esfuerzo y a su determinación. 

(Señal Colombia, 2017, párr. 6) 

En Río 2016, con un total de 72 colombianas, se ha convertido en la edición de los 

Juegos Olímpicos que más ha contado deportistas nacionales en diferentes 

disciplinas. Además, es la primera vez que una boxeadora (Íngrit Valencia) y una 

golfista colombiana (María José Uribe) hicieron parte de las mismas. (Señal 

Colombia, 2017, párr. 8) 



68 

68 

 

 

Durante las justas de 2016, las medallas que obtuvieron Yuri Alvear (plata) y 

Caterine Ibargüen (oro) y Mariana Pajón (oro) e Íngrit Valencia (bronce) 

demostraron que el deporte femenino colombiano ha dado frutos, a lo largo del 

tiempo, y con más apoyo e inversión tanto pública como privada, puede seguir 

inspirando a que toda una nueva generación de jóvenes se dediquen al deporte de 

alto rendimiento. (Señal Colombia, 2017, párr. 9) 

En Colombia ya es posible identificar las organizaciones nacionales y demás 

organismos implicados en el desarrollo del tema de Mujer. Al respecto, en la Constitución 

Política de Colombia (1991), se destaca lo siguiente:  

Artículo 13. “Todas las personas nacen libres e iguales ante la ley, recibirán la 

misma protección y trato de las autoridades y gozarán de los mismos derechos, 

libertades y oportunidades sin ninguna discriminación por razones de sexo, raza, 

origen nacional o familiar, lengua, religión, opinión política o filosófica”. 

Artículo 40. “Todo ciudadano tiene derecho a participar en la conformación, 

ejercicio y control del poder político”. En el caso particular de la mujer señala que: 

“Las autoridades garantizarán la adecuada y efectiva participación de la mujer en los 

niveles decisorios de la Administración Pública”. 

Artículo 43. “La mujer y el hombre tienen iguales derechos y oportunidades”.  

Colombia tuvo participación en la Declaración del Milenio aprobada en el año 2000, 

por los Estados miembros de las Naciones Unidas (189), en la que se reafirmó el propósito 

de tener un mundo pacífico, más justo y más próspero para todos los habitantes. Con los 

valores de libertad, igualdad, tolerancia, solidaridad, respeto por la naturaleza y 

responsabilidad común; en la cual se acordó ocho (8) objetivos, conocidos como los 

“Objetivos de Desarrollo del Milenio –ODM”. 

En el caso particular de Colombia, el país, ratificando lo acordado en la Cumbre del 

Milenio, y “desarrolló el documento CONPES SOCIAL 91 de 2005 “Metas y Estrategias 

para el logro de los Objetivos de Desarrollo del Milenio– 2015”, el cual fue modificado por 

el CONPES SOCIAL 140 de 2011”. 

Asimismo, existen muchas leyes, decretos, declaraciones y códigos que protegen a 

las mujeres como, por ejemplo: 
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• La Ley 823 de 2005, por la cual se dictan normas sobre igualdad de oportunidades 

para las mujeres. 

• La Ley 581 de 2000 o Ley de Cuotas, por la cual se reglamenta la adecuada y 

efectiva participación de la mujer en los niveles decisorios de las diferentes ramas y 

Órganos del poder público, de conformidad con los artículos 13, 40 y 43 de la 

Constitución Nacional y se dictan otras disposiciones. 

• La Ley 1232 de 2008, por la cual se modifica la Ley 82 de 1993, Ley Mujer Cabeza 

de Familia y se dictan otras disposiciones. 

• La Ley 1257 de 2008, sobre no violencias contra las mujeres 

• La Ley 1009 de 2006, por medio de la cual se crea con carácter permanente el 

Observatorio de Asuntos de Género. 

• El Decreto Distrital 166 de 2010, por el cual se adopta la Política Pública de 

Mujeres y Equidad de Género en el Distrito Capital y se dictan otras disposiciones. 

Prevé en el artículo 13 que la herramienta fundamental para el desarrollo e 

implementación de la Política Pública de Mujeres y Equidad de Género, es el Plan 

de Igualdad de Oportunidades para la Equidad de Género, adoptado mediante el 

Acuerdo Distrital 091 de 2003. 

• El Decreto 171 de 2013 abril 22, “por medio del cual se estandarizan las 

definiciones y se unifica el plazo para la formulación o ajuste de los Planes de 

Acción de las Políticas Públicas Poblacionales y los Planes de Acción Integrales de 

Acciones Afirmativas de Bogotá, D.C.”  

• El COI publicó en 2006 la Declaración de consenso sobre el acoso y el aviso sexual 

en el deporte, en la que exigió a todas las organizaciones deportivas “desarrollar 

políticas de prevención de acoso sexual, a evaluar el impacto de esas prácticas 

abusivas e incluso a fomentar la denuncia de terceras personas que saquen los casos 

a la luz”.  

• El Código de Ética Deportiva de la Unesco les endilga esas responsabilidades a las 

entidades que manejan el deporte. La primera responsabilidad es “Velar por la 

implantación de garantías en el contexto de un marco general de apoyo y protección 

a menores, jóvenes y mujeres, con objeto de proteger del abuso y acoso sexual a los 
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grupos antes mencionados y de impedir la explotación de los menores, en particular 

de los que muestren aptitudes precoces”. 

2.2.2 La participación de la mujer en los medios 

Los medios no reflejan la realidad, sino que proporcionan representaciones de 

versiones de la realidad, basadas en las relaciones de poder sociales. Por lo tanto, a 

menudo las imágenes, mensajes y contenidos en los medios representan ideas e 

ideologías dominantes y promueven los intereses de aquellos con poder. Una 

posible excepción es Internet, un medio que ofrece un potencial revolucionario y en 

el cual capacita a las personas a crear su propio contenido mediático. (Sagarzazu y 

Lallana, 2012, p. 2039) 

La realidad de las mujeres sigue siendo explicada por los medios de comunicación 

desde una perspectiva androcéntrica, a pesar de una mayor presencia femenina en la 

esfera pública. En el contexto del periodismo deportivo, la cobertura mediática de 

las deportistas es discreta, incluso nula. Cualitativamente, la información referida a 

las mujeres y a su actividad recurre de manera reiterada a los estereotipos de género. 

Ello se debe a que, tanto el deporte en sí como el periodismo deportivo, se han 

construido como un territorio predominantemente masculino, donde las 

desigualdades de género y los prejuicios sexistas se han legitimado. (Gómez, 

Medina y Ramon, 2017, p. 793) 

Los medios de comunicación, como transmisores de modelos y valores y con una 

gran influencia a la hora de visibilizar el deporte femenino, no están contribuyendo 

a eliminar todos estos estereotipos sexistas que persisten en el mundo deportivo. De 

hecho, los estudios reflejan que las deportistas solo obtienen el 5% de cobertura 

mediática. (Concilia2, s.f., párr. 10) 

En el terreno mediático, el periodismo deportivo se ha construido como un territorio 

predominantemente masculino, donde las desigualdades de género se han 

legitimado   y   acentuado (Bruce, 2009; O’Neill   y   Mulready, 2015). 

Cuantitativamente, las mujeres han sido infrarrepresentadas en la cobertura 

deportiva, generando la falsa impresión que las deportistas no existen o tienen poco 

valor en comparación con los hombres. Cualitativamente, la representación de las 
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deportistas mediante estereotipos de género ha sido recurrente. (Gómez et al., 2017, 

p. 793) 

Además de ser un porcentaje mínimo, también hay que señalar que lo que se 

visibilizan no son tanto sus logros, sino su aspecto o relaciones. Titulares como: “los 

mejores culos del atletismo” o “¡Y hasta se ha echado novio”! corroboran esta 

afirmación. Ello no solo contribuye a reforzar el sexismo, sino que, como afirma 

otro estudio, conlleva a que el 43% de las adolescentes considere que no tienen 

suficientes modelos femeninos de conducta. Esto hace que muchas chicas tengan 

como referencia a un hombre deportista. (Concilia2, s.f., párr. 11) 

A ello tenemos que sumar el lenguaje utilizado: ¿Por qué cuando se habla de 

“deporte” se refiere al deporte masculino, y para nombrar al deporte que hacen las 

mujeres se le pone la etiqueta de “femenino”?  Se está aplicando una óptica 

androcéntrica que refuerza la creencia de que el deporte es algo propio de hombres 

porque toma como norma el deporte practicado por hombres y convierte en una 

excepción a las mujeres deportistas. (Concilia2, s.f., párr. 12) 

Algo parecido pasa en expresiones como “nuestras chicas de la selección”, que 

infravalora a las mujeres mediante el paternalismo. O en la negativa a feminizar 

profesiones como árbitra, capitana…. Que son correctas desde el punto de vista 

gramatical (morfológico). Sobre todo, ello, el Plan Integral para la Actividad Física 

y el Deporte: igualdad efectiva entre mujeres y hombres (2009) del Consejo 

Superior de Deportes, aboga por evitar el uso del masculino genérico, imágenes y 

palabras que no reflejen la pluralidad del ámbito deportivo, así como visibilizar a las 

mujeres mostrando una imagen adecuada, evitando roles y estereotipos, y no 

mostrando a las mujeres como objeto sexual. (Concilia2, s.f., párr. 13) 

Se debe, por lo tanto, cuidar el lenguaje iconográfico, escrito y oral; evitando este 

uso sexista del lenguaje en la cobertura del deporte en los medios de comunicación, 

en los documentos relacionados con el deporte que salgan de las Administraciones, 

en la educación, en los reglamentos. (Concilia2, s.f., párr. 14) 
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Figura 4. Noticia Shakira Diario AS. (Diario AS 2019) 

3 La publicidad deportiva creando y representando los estereotipos de género 

El sector deportivo sigue utilizando un lenguaje y unos modos de comunicación que 

no se ajustan a esta realidad, como ocurre con el lenguaje estereotipado desde el 

punto de vista del género, en el que no se incluye a las mujeres e incluso se las 

invisibiliza o menosprecia desde el punto de vista deportivo. Frases del tipo, corres 

como una nena son frecuentes en las canchas deportivas. Como consecuencia, 

muchas mujeres tienen la impresión de que juegan en “campo contrario”. (Alfaro et 

al., 2010, p. 8) 

Unido a todo ello, nos encontramos que la comunicación deportiva no utiliza solo el 

lenguaje oral, sino también el gestual, el escrito y el icónico, los cuales, al ser 

amplificados por los medios de comunicación, sobre todo los de la imagen, 

mantienen un discurso hegemónico sexista, masculinizado y, muchas veces, hasta 

ofensivo para las mujeres. (Alfaro et al., 2010, p. 8) 

Este capítulo está dedicado “al análisis del lenguaje deportivo actual, a través de la 

revisión de documentos escritos, de imágenes y del lenguaje oral que son usados como medio 

habitual de comunicación en el ámbito del deporte” (Alfaro et al., 2010, p. 9). 
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3.1 Conceptos estudiados 

El androcentrismo: solo lo que se nombra existe. 

En otrora, tanto hombres como mujeres creían que lo realizado por estas últimas no 

tenía valor ni tenía por qué ser objeto de mención, que la presencia importante era la 

masculina y que lo digno de reconocimiento era todo aquello realizado por un hombre. 

De esta manera, el sector masculino ha aceptado como un derecho incuestionable el 

asumirse como el único referente y el único modelo en la ciencia; el único sujeto de 

derechos en las leyes; el único sujeto pensante capacitado para tomar decisiones de un 

gobierno; y el único al que vale la pena reconocerle su obra, y, por tanto, el único que 

merece ser nombrado; práctica que aún se percibe como “lo correcto” o “lo normal”. 

Una explicación muy clara sobre este concepto la aporta Nuria Varela: El mundo se 

define en masculino y el hombre se atribuye la representación de la humanidad 

entera. Eso es el androcentrismo: considerar al hombre como medida de todas las 

cosas. El androcentrismo ha distorsionado la realidad, ha deformado la ciencia y 

tiene graves consecuencias en la vida cotidiana. Enfocar un estudio, un análisis o 

una investigación desde la perspectiva masculina únicamente y luego utilizar los 

resultados como válidos para todo el mundo, hombres y mujeres, ha supuesto que ni 

la Historia ni la Etnología, la Antropología, la Medicina o la Psicología, entre otras, 

sean ciencias fiables o, como mínimo, que tengan enormes lagunas y confusiones. 

(Administrativo Básico, s.f., p. 9) 

El sexismo. Dime cómo te nombran y te diré cómo te valoran 

En este mismo orden de ideas, revisemos la división sexual del trabajo; la distinción 

entre los salarios de las mujeres y los varones, la doble y triple jornada de trabajo 

femenina, el otorgamiento del apellido masculino en primer lugar a la descendencia; 

la división de las profesiones por sexos, y la presentación de las mujeres como 

objetos sexuales, entre muchas otras asignaciones. En fin, que al repetir cada una de 

estas prácticas, en las que se ubica en una posición de inferioridad y desvalorización 

a las mujeres por el simple hecho de ser mujeres, estamos cometiendo sexismo. 

(Guichard, 2008, p. ) 
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La autora Sau (2000) definió el sexismo como el “conjunto de todos y cada uno de 

los métodos empleados en el seno del patriarcado para poder mantener en situación de 

inferioridad, subordinación y explotación al sexo dominado: el femenino” (p. 157). 

3.2 Metodología 

Este trabajo busca entender y estudiar la violencia del género femenino a través de los 

estereotipos culturales creados por la publicidad de Occidente en los anuncios publicitarios 

utilizados en el deporte, específicamente en Latinoamérica. Para esto, el tipo de 

metodología que se empleó fue de enfoque cualitativo y explicativo, con el fin conocer este 

fenómeno social y entender sus causas en la sociedad actual. 

Por esta razón, se trabajó en tres fases. Inicialmente, se hizo una lectura de 

documentos relacionados con las temáticas nombradas para entender el panorama histórico 

y actual del fenómeno de la violencia de género, la mujer y su cuerpo en la publicidad, la 

imagen y los estereotipos de la mujer en el deporte, el deporte como creador de discurso, y 

la publicidad. La aproximación a estos temas se hizo a través de la sociología, la 

antropología, historia, la psicología, la comunicación, el mercadeo, la literatura y la 

política. 

Posteriormente, se llevó a cabo una selección de los documentos, tesis, artículos o 

libros que aportaran más a la investigación. Puesto que se hizo un trabajo de investigación 

previo, esta fase duró entre 3 y 4 semanas. En la segunda fase, se utilizaron herramientas 

como la observación y análisis de piezas graficas empleadas en campañas deportivas, 

enfocadas en el tema femenino, Y, por último, se analizaron algunos grupos focales donde 

variaba la edad, el nivel socioeconómico y las ideologías de estas mujeres. En algunos 

casos, se incluyó la participación de hombres, permitiendo establecer las reacciones, 

pensamientos y comportamientos de la cultura latina, en especial la colombiana, tomando 

como referente anuncios donde las mujeres fueran protagonistas en campañas publicitarias 

de deporte. 

Igualmente, se realizaron entrevistas estructuradas con el propósito de comparar las 

respuestas de los diferentes entrevistados. Para ello, se emplearon entrevistas no 

estructuradas en donde las preguntas no sesgarán a los participantes por una respuesta, 

aunque conservando el tema inicial. Por otra parte, se aplicaron entrevistas 
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semiestructuradas que permitieron al entrevistado expresarse con más libertad frente al 

tema y permitieron una visualización amplia sobre los diferentes contextos encontrados.  

Al ser un proyecto que quiere abarcar países latinos, se aplicaron entrevistas 

presenciales, por teléfono y por correo electrónico, para facilitar la recolección de 

información. La población fueron mujeres que se han visto afectadas o identificadas con 

anuncios publicitarios en los ámbitos deportivos, también se buscaron expertos en los temas 

de publicidad, deporte y temas de género femenino y violencia de género para que 

aportaran sus conocimientos a la investigación planteada. Por último, las entrevistas se 

hicieron en un tiempo estimado de 6 semanas.  

En la fase final, se realizó el estudio de caso con la finalidad de entender cómo los 

estereotipos usados en la publicidad latinoamericana, establecen y perpetúan estereotipos 

de la mujer e intensifican la violencia de género. Es decir, a través de la publicidad 

deportiva y de los medios de comunicación, creando imaginarios y aspiracionales que no 

aportan a la mujer dentro del deporte. Para ello, se creó un manual de estilo para que los 

medios y los anunciantes sepan aportar a un discurso pro-equidad dentro del deporte. Para 

esta fase se tomarán 7 semanas. 
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3.3 Características de la narrativa en medios y avisos publicitarios 

El material utilizado para el análisis se seleccionó buscando aquella documentación 

que resultara más significativa y que conllevara un alto grado de repercusión en el sector. 

En ese sentido, se analizaron textos o situaciones que expusieran la realidad existente en el 

ámbito deportivo respecto a los tres instrumentos de comunicación: escrito, oral e icónico.  

Es de suma importancia tener cuidado con estos contenidos, puesto que muchos de 

los anuncios pueden llegar a ofender a muchas personas, como es en el caso de la mujer, 

donde la mayoría del tiempo es mostrada como un objeto, cosifican su cuerpo y establecen 

patrones de comportamiento del estereotipo femenino. Lo anterior, no solo desde la visión 

de cómo debería ser la mujer, sino también desde cómo debería ser desde niña. Este es solo 

un caso de los muchos en donde se ha ofendido a una comunidad por su género, 

nacionalidad, creencias o raza.  

Así pues, desde la publicidad es necesario pensar más allá de la parte creativa y 

artística de las campañas, tomando en cuenta muchas variables. Para poder visualizar la 

efectividad de estas en cuanto a las estrategias, también hay que considerar la importancia 

de la inclusión y el respeto por todas las personas, sobre todo en los contenidos presentados 

en las campañas publicitarias.  

La realidad de las mujeres sigue siendo explicada en los medios de comunicación 

desde una mirada androcéntrica, que reitera los valores dominantes y los prejuicios 

sexistas, manteniendo una fuerte carga de masculinidad en la información producida 

por el profesional. En el ámbito del deporte, concretamente, y pese a los tímidos 

logros conseguidos, todavía se detecta una permanente actitud de superioridad 

varonil que conlleva la escasa o nula presencia de la mujer deportista en las 

informaciones y, en consecuencia, la ausencia de modelos de referencia femeninos 

para niños y jóvenes que practiquen deporte o se quieran dedicar a ello. (Gómez et 

al., 2017, p. 1794) 

3.4 Matriz de análisis de avisos publicitarios, noticias y piezas periodísticas  

Para elaborar este análisis se tomaron como referencia diversos anuncios y notas 

periodísticas en Colombia, cuyos criterios de selección fueron la gran producción 

publicitaria o periodística de estos y presentar un contenido con violencia de género. La 
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matriz de análisis se estructuró de la siguiente manera: tres piezas o campañas en favor de 

las mujeres y otras seis que muestren un sesgo por los estereotipos que se les han atribuido 

a estas o que tengan un contenido con violencia de género; la cual se dividió en el medio 

que publicó o las marcas que lanzó el anuncio, y las categorías trabajadas fueron el medio o 

la marca, la imagen utilizada, el texto de los anuncios, su narrativa general y el año de la 

publicación. Es necesario recordar que la violencia no solo puede ser física, también puede 

ser de tipo psicológica, económica, verbal, entre otros.
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Tabla 1. Matriz negativa 

Marca/Medio Imagen Texto Narrativa Año 

Cerveza 

Águila 

 

¡A gozarse esta 

fecha como las 

hinchas más 

bacanas! 

Sexualización 

del cuerpo 

femenino. 

2019 
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Adidas  

 

La nueva camiseta 

de la selección 

Colombia. Me 

empodera. 

Utilizar una miss 

para promocionar 

un artículo 

deportivo y no una 

deportista de la 

selección 

Colombia. 

2017 
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El país de 

Cali 

 
 

Conozca a las 

nuevas “diablas” 

del América de 

Cali y el mensaje 

para la hinchada y 

jugadores. 

Sexualización del 

cuerpo femenino. 

2017 

Sitio web del 

canal 

Caracol 

 “El triunfo de 

Mariana Pajón 

trajo otra 

revelación: su 

nuevo y sexy 

tatuaje”.  

Sexualización del 

cuerpo femenino. 

2016 
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DonBalón 

Rosa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Shannon de Lima 

se quita la toalla ¡y 

nos deja mudos! 

 

Sexualización del 

cuerpo femenino. 

2020 

ESPN  “Adelante con la 

moda”. 

Irrespeto a las 

mujeres, se burla 

de la inteligencia 

de estas con el 

mensaje. 

2020 
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Caracol 

Radio 

 

 

Le preguntó a 

Ibargüen quién era 

su “machucante” 

Irrespeto a la 

mujer. 

2016 
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L’Étape 

Colombia 

 

Patrocinador 

oficial de L’Étape 

Colombia. 

Objetivación del 

cuerpo femenino.  

2018 

Fuente: realización propia 

Tabla 2. Matriz positiva 

Nike  

 

 

No cambies tu 

sueño cambia al 

mundo  

Impulsar a una 

igual, pro 

género. 

2019 

P&G  Gracias, Mamá. Reconocer el 2016 
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ezfuerzo de 

todas las madres 

en el deporte.  

Fuente: realización propia 
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Análisis. 

Cerveza Águila. 

La marca de Cerveza Águila, en Colombia, siempre ha utilizado a “Las chicas águila” 

erotizando y exponiendo a la figura femenina cada día en la publicidad. Esta parece 

rememorar la regla o la característica del escándalo visual en cuya psicología del consumo 

no pueden faltar las mujeres que llamen al deseo sexual a partir de la función de 

implicación de la imagen con el observador, la cual antecede a cualquier cualidad del 

producto enunciado. 

  

Figura 5. Publicidad Liga Águila. (Twitter Liga Águila, 2016) 

 

 La campaña publicitaria de Las chicas águila se basa en la imagen de mujeres 

jóvenes en bikini que portan ajustadas camisetas de fútbol, hipersexualizadas y en actitud 

de fiesta y celebración, utilizando estereotipos sexistas sobre la mujer para vender esta 

cerveza en Colombia. En dicha campaña se observa que las mujeres son presentadas como 

imágenes o fetiches de belleza, objetos de contemplación y deseo, hecho que es aceptado en 

la cotidianidad y ha sido normalizado pese a ser un mecanismo de violencia simbólica y de 

cosificación de las mujeres. Hasta el segundo semestre de 2019 la Cerveza Águila fue el 

patrocinador de la liga del Fútbol Profesional Colombiano (FPC). El primer acuerdo entre 

Bavaria S.A. con la FPC data del año 1990 y completaron tres décadas siendo el pilar 
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fundamental en el fomento del fútbol en Colombia, pero también de la sexualización y la 

violencia contra la mujer.  

Adidas. 

Durante el lanzamiento de la nueva camiseta de la selección de fútbol de Colombia 

para el mundial de Rusia 2018 Adidas decidió que la primera mujer en presentar la 

camiseta oficial sería Paulina Vega, la Miss Universo, lo que desató un malestar en redes 

sociales y en las jugadoras de la selección. Vanessa Córdoba mostró su voz de protesta al 

notar que la marca Adidas decidió utilizar la imagen de la exreina de belleza y ex Miss 

Universo Paulina Vega, y no la de alguna jugadora de la selección de fútbol femenina de 

Colombia. 

Contrario a ello, en la selección masculina quienes presentaron la nueva 

indumentaria fueron James Rodríguez, David Ospina, Juan Guillermo Cuadrado, Yerry 

Mina, entre otros. 

 

 

Figura 6. Noticia La FM. (La FM, 2017) 

 

“Pero por respeto y mérito, las jugadoras cuentan también”, aseguró Vanessa 

Córdoba en las redes sociales; y agregó que “es como si a Lincoln Palomeque (actor 

colombiano) le dieran la camisa antes que a James Rodríguez, no tiene sentido, ¿verdad?” 

Es válido cuestionar a las marcas cuando toman este tipo de decisiones y no valoran 

el trabajo y el mérito de las jugadoras de la selección Colombia como Catalina Usme, 

Daniela Montoya, Diana Ospina, Sandra Sepúlveda, Lady Andrade, Leicy Santos o Yoreli 

Rincón y Nicole Regnier. Luego de que Vanessa Córdoba, Nicole Regnier y otras mujeres 

que forman parte del fútbol femenino colombiano criticaran la decisión de marca de no 

invitarlas al acto donde se presentó la casaca del onceno patrio, por fin le llegó la 
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indumentaria a la ‘10’ de la ‘tricolor’ Yoreli Rincón. Es claro, entonces, que quienes tomen 

las decisiones publicitarias deben pensar mejor lo que estas conllevarán y adquirir un 

mayor compromiso mostrando el valor de la mujer deportista.  

La discusión no gira en torno a si se trata o no de Paulina Vega y que la hayan 

escogido como figura, del modo como tomaron el comentario de Vanessa Córdoba; más 

bien se trata de que las representantes femeninas de este deporte son invisibilizadas y —

como bien lo manifestaron algunos internautas— no tienen “mérito” alguno para muchos 

ojos. Dedicar su vida al deporte y representar a un país no es tarea fácil, y requiere de 

muchos sacrificios para quienes deciden recorrer este camino, sean hombres o mujeres. Por 

eso la discusión debe servir para reflexionar sobre estas luchas y no generar discordias entre 

mujeres que le han dado tanta alegría al país, como la exreina y las talentosas futbolistas. 

Adidas lidera el ranking de ropa deportiva seguido de las marcas Nike, Under 

Armour y Reebok. Según las cifras de Mall & Retail estas responden por el 43 % 

del total del mercado nacional, mientras el restante pertenece a las marcas locales, 

principalmente aquellas de consumo masivo. (González, 2019, párr, 2) 

De acuerdo con un estudio realizado por Euromonitor en el 2018 en Colombia, al 

cierre del año, las ventas nacionales por concepto de ropa deportiva superaron los 

350 000 millones de pesos (unos 120 millones de dólares) y se espera que para 2020 

la cifra ascienda a 450 000 millones de pesos (unos 155 millones de dólares), es 

decir, un incremento del 28.5 % en dos años. De allí que sean tan importantes los 

mensajes que transmiten las marcas. (González, 2019, párr, 3) 

El País de Cali. 

El deporte no debe convertirse en un foco de difusión de estereotipos sexistas, y 

mucho menos los medios deben alimentar estos estereotipos. Aun así, sorprende que 

algunos medios sean tan poco receptivos en los titulares que publican y resultan sexistas, 

con el fin de ganar algunos clics, pero solo generan más violencia hacia la mujer, algo que 

es inaceptable.  
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Figura 7. Noticia de El País de Cali. Fuente 

 

Nada gana con ello el deporte, pero sí contribuye a perpetuar la cosificación del 

cuerpo femenino. Las modelos que participan en estos eventos realizan un trabajo que 

merece todo el respeto si se atiene a una función de asistencia que pueden realizar tanto los 

hombres como las mujeres. 

Sitio web del canal Caracol. 

Mariana Pajón no escapó al sexismo mundial presente en los medios, quien se 

convirtió en la primera doble medalla de oro en unos olímpicos para Colombia. Sin 

embargo, para los medios es muy importante saber que ella es “sexy”, así lo muestran 

medios como el portal de internet del canal Caracol con el titular “El triunfo de Mariana 

Pajón trajo otra revelación: su nuevo y sexy tatuaje” que acompaña una nota breve donde 

Mariana, en un video, mostraba un nuevo tatuaje en sus costillas. 
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Figura 8. Triunfo de Mariana Pajón. (Portal de internet del canal Caracol, 2016) 

 

Mariana Pajón ha llegado a ser la mejor deportista del mundo en la disciplina donde 

compite con talento y disciplina, ya forma parte de lista de deportistas que van por la 

medalla de oro un juego olímpico tras otro. Pero lastimosamente la prensa sexista aún rodea 

los eventos deportivos. Ciertamente, los deportistas con este desempeño son casi miembros 

de la farándula, y los lectores de las noticias buscan agotar todas las historias que existen 

sobre ellos; sin embargo, el periodismo que cubre los hechos relacionados con las mujeres 

deportistas presenta estas historias a nivel mundial con una tendencia sexista 

lamentablemente normalizada, lo cual se evidencia en titulares como el anterior donde se 

describe su tatuaje como “sexy”. Quizá algunas personas pueden leerlo como un detalle 

pequeño, sin mucha importancia, y no tan sexista; pero hasta el momento ningún medio o 

artículo se ha referido a Óscar Figueroa, a Carlos Ramírez o a Yuberjen Martínez 

(medallistas en sus disciplinas: pesas, ciclismo BMX y boxeo) como sexys, hermosos o 

sonrientes. 

Así pues, tristemente las deportistas como Mariana Pajón no solo deben competir en 

su deporte, sino que también deben enfrentar el machismo de los medios de comunicación. 

Luego de que se escucharan algunas críticas al respecto el portal cambio el titular de su 

noticia y, aunque puede decirse que es un avance, no es suficiente. 
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Figura 9. Tatuaje de Mariana Pajón. (Portal de internet del canal Caracol, 2020) 

 

DonBalón Rosa. 

DonBalón Rosa es un medio de comunicación que nació el 7 de octubre de 1975 

como una revista deportiva semanal editada en España, creada por la empresa Editorial Don 

Balón S.A. con sede en la ciudad de Barcelona. Finalmente, las noticias comenzaron a 

publicarse en papel en el año 2011, y su contenido se especializa en el fútbol. Actualmente 

cuenta con ediciones en Argentina, Guatemala, Ecuador, Uruguay, Venezuela, Chile, 

Colombia, México, Bulgaria, Bolivia, Paraguay, Estados Unidos, Perú y Costa Rica; y tiene 

una versión para España, Estados Unidos y todos los países pertenecientes a 

Hispanoamérica. Pese a que el medio tiene un gran recorrido histórico, en una de sus 

secciones aún se publica contenido sumamente sexista llamado el Balón Rosa, donde se 

sexualiza a las mujeres.  
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Figura 10. DonBalón Rosa. (Portal DonBalón, 2020) 

 

La descripción que da el portal de sí mismo es la siguiente: 

 “Aquí encontrarás la información más relevante sobre ellos, las mejores fotos y 

videos de todos esos personajes más trascendentales relacionados con el mundo del 

deporte” (Don Balón, s.f., párr. 2).  

Y es que, ¿quién no quiere saber cómo se conocieron la pareja de moda del 

futbolista del momento? ¿Cuánto pagó por una cena el nuevo joven talento de un 

equipo puntero? ¿Cómo vistieron para su cena de gala en un yate los jugadores más 

experimentados que se van a retirar? En DonBalón Rosa podrás encontrar 

absolutamente todo lo que te apetece conocer de ese lado más personal y en muchas 

ocasiones oculto de las estrellas y sus seres afines. (Don Balón, s.f., párr. 3) 

 Sus intimidades, sus negocios, sus hobbies al descubierto… Todo ese mundo que 

siempre quisiste conocer sobre ellos. 

Disfruta en DonBalón Rosa de una crónica diferente y única. También con 

información detallada sobre los rumores sentimentales y curiosidades que no te 

cuentan en ningún otro medio de comunicación. Un contenido refrescante y 

novedoso para profundizar en un lado más humano de los deportistas. Precisamente, 
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ese lado que en muchas ocasiones ellos desean mantener en oculto o que rara vez se 

dejan mostrar en público. (Don Balón, s.f., párr. 5) 

En estos medios solo hay portadas esporádicas que: “visualizan el avance del 

deporte femenino, porque los medios deportivos siguen publicando de forma sistemática 

piezas informativas y galerías fotográficas que cosifican a las mujeres” (Xavier Ramon, 

2018, párr. 5).  

Este hecho sigue enviando un mensaje contradictorio sobre el valor de las mujeres, 

y el papel que debe jugar el periodismo deportivo para aportar a la solución de las 

grandes desigualdades de género que se han producido hasta el momento. (Xavier 

Ramon, 2018, párr. 5) 

Las mujeres son protagonistas de una sexualización en estos medios porque hacen 

énfasis en su físico y su vestimenta frecuentemente, como lo demuestra una multitud de 

casos: 

 

Figura 11. Estereotipos en las noticias del portal DonBalón. (Portal DonBalón, 2020) 

 

Otros estereotipos marcados en los medios de comunicación son la atención 

excesiva a los aspectos que no están relacionados con el deporte como sus 

relaciones sentimentales o su intimidad; la infantilización y el uso de calificativos 

como “mujercitas” o “muñecas”; o la caracterización de las mujeres como seres 

emocionales, débiles y dependientes de sus parejas y entrenadores. Todos estos 
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contribuyen de forma decisiva en la presentación sesgada que hacen estos medios de 

las deportistas. (Xavier Ramon, 2018, párr. 7) 

Por ello se señala la importancia de que estos prioricen los criterios de relevancia 

informativa y limiten la reproducción de informaciones sensacionalistas y banales por 

basarse en la anécdota y el clic, estas acciones le restan oportunidades al deporte femenino 

para recibir una cobertura adecuada, rigurosa y respetuosa. Es necesario que los medios de 

comunicación eliminen “las noticias” que cosifican sexualmente a las mujeres, ya sean 

atletas o invitadas en el contexto de los eventos deportivos”.  

Una mayor presencia y un tratamiento más equilibrado de las mujeres en el 

periodismo deportivo contribuirá a incrementar el interés del deporte femenino entre los 

ciudadanos, y también ayudará económicamente al desarrollo de este. 

ESPN  

“Adelante con la moda” fue la frase con la cual el periodista Andrés Marocco le dio 

paso a su compañera de programa Andrea Guerrero durante el análisis del partido de la 

pretemporada del Torneo ESPN en la cuidad de Bogotá, donde Santa Fe venció 2-1 a Cali. 

Este hecho generó mucha molestia en Guerrero al interpretar el comentario como machista 

y, aunque es un hecho reciente, es uno de los tantos males que vienen décadas atrás.  

 

Figura 12. Previa Andrés Marocco y Andrea Guerrero. (Blu Radio, 2020) 

Durante la previa del partido Andrés Marocco interrumpió a Andrea Guerrero 

brevemente para decirle: “Adelante, adelante con la moda”. En ese momento los otros 

periodistas que acompañaban la trasmisión lanzaron algunas risas, pero ella 

inmediatamente respondió cuestionándolo por esa frase. Esta fue la conversación: 
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―¿Adelante con la qué? ―dijo la periodista Andrea Guerrero. 

―Con la moda ―reiteró Marocco. 

―¿Cuál moda?  

―La moda, está muy bonita usted.  

―¿Usted está queriendo decir que yo vengo a hablar acá de moda?  

―Ah, vea, vea... 

―Si es así, creo que está muy equivocado.  

―Vea la agresividad, concéntrese ―le refirió el periodista, luego del comentario 

que hizo Andrea. 

―Bienvenido al siglo XXI Andrés, bienvenido. Suele pasar ―comentó la periodista 

dejando claro cuál es su posición. 

Frente a esta situación se generó una gran controversia en las redes sociales donde 

el periodista Andrés Marocco pidió excusas en su cuenta personal de Twitter.  

 

 

Figura 13. Trino de Andrés Marocco. (Cuenta de Twitter Andrés Marocco, 2020) 

 

Sin embargo, muchos periodistas con perspectiva de género afirmaron que esta 

disculpa no era real, dado que con su excusa Andrés demostró que él aún consideraba que 

actuó de forma correcta, escudándose en que el hecho fue malinterpretado o no se había 

entendido lo que él realmente quiso decir, sin percatarse que esa es la típica excusa de las 

personas que hacen uso del machismo y la misoginia para generar sus chistes. Su 
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comentario no es más que una burla y una forma de perpetuar un estereotipo de abuso, no 

fue un chiste o una broma, fue violencia simbólica y, aunque no tiene una expresión 

explícita o manifestación física, sí perpetúa las relaciones de inequidad y exclusión con 

brechas y estereotipos de género en la sociedad y en el periodismo.  

Caracol Radio. 

En el año 2012 el reconocido periodista César Augusto Londoño, en medio de una 

entrevista con la atleta antioqueña y campeona olímpica Caterine Ibargüen, le dirigió una 

pregunta que no solo generó malestar en la deportista, sino también en muchas mujeres; 

algo que con frecuencia les sigue ocurriendo a muchas atletas. A pregunta fue la siguiente: 

―Y ¿quién le consiente en la vida real las piernas? ―preguntó Londoño. 

―Carolina, Carolina, mi fisioterapeuta ―contestó la deportista, seguido de una risa. 

La entrevista prosiguió y el periodista le dijo a la deportista: 

―Y ¿no hay por ahí un negro que se las consienta? 

―No, no. ―fue la respuesta de Ibargüen acompañada de una risa nerviosa que 

demostró la incomodidad que sintió la deportista frente al tema y la pregunta.  

En la entrevista Londoño intentó saber si Ibargüen estaba con alguien y narró ese 

momento con ella a solas a sus oyentes así:  

“Ahora que estamos aquí, le estoy viendo prácticamente el cuerpo destapado, la 

gente me puede perfectamente envidiar, porque está maravillosa. Cuénteme, ¿quién 

es el 'machucante' oficial?”, y en el audio solo se escucha una larga risa de Ibargüen 

que le responde en varias oportunidades “no y no” cuando le pregunta sobre el 

posible novio. (Noticias Tunja, s.f., párr. 7) 
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Figura 14. Caterine Ibargüen en Bocas. (Revista Bocas, 2014) 

 

Distintos estudios muestran cómo la cobertura de los eventos deportivos reproduce 

estereotipos sexistas. El Observatorio de Género de los Juegos Olímpicos de Río 2016 

relevó los siguientes datos:  

• Solo el 22 % de las notas con autoría identificada fueron escritas por mujeres.  

• Fuera del periodo de los Juegos Olímpicos solo el 4 % de las notas relacionadas con 

el deporte hablan de las mujeres, pero durante los juegos se alcanza un porcentaje 

del 39 %.  

• El 70 % de las notas que se enfocan en la apariencia de los/las deportistas son sobre 

mujeres.  

Datos como estos demuestran que los medios de comunicación son sexistas al 

hablar del deporte. ¿Cuándo entenderán los periodistas que las deportistas y su 

influencia son lo verdaderamente relevante en la noticia?, ¿por qué no hablan de los 

triunfos y el desempeño fantástico de Caterine Ibargüen como deportista? Gracias a 

César Augusto por mostrar lo primario que es el periodismo deportivo colombiano. 
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L’Étape Colombia. 

Un gran revuelo se dio en las redes sociales por el póster del evento ciclístico 

Amateur diseñado por el Tour de France que se desarrolló en el año 2018 en Colombia. El 

evento denominado L’Étape Colombia buscaba que sus participantes recorrieran con pasión 

una etapa del mítico Tour de France en el país. Hasta ese momento todo marchó bien y se 

consideró un espectáculo innovador e interesante, pero en las redes sociales circuló un 

póster que se ha difundido en el exterior y ha causado polémica, pues en la imagen se 

observa una modelo con el maillot jaune pintado sobre su torso, lo cual ha sido criticado 

fuertemente 

 

Figura 15. Oh lá lá! (L’Étape, 2018) 

En publicidad hay momentos en los cuales se abusa de lo femenino como un 

instrumento para promocionar determinados productos, porque los publicistas utilizan 

símbolos sexuales, y no precisamente para vender espiritualidad, sino por lo físico y porque 

consideran que el cuerpo es comercial. Con esta percepción y sus acciones intensifican 

estereotipos dañinos para las mujeres y las irrespetan, como se puede observar en el 

anuncio, cuya imagen refuerza la idea de que se puede usar el cuerpo de la mujer a 

conveniencia. A su vez normalizan usar el cuerpo de las mujeres como un producto, 

afectando la parte comercial y publicitaria, pero sobre todo la vida de las mujeres cuando su 
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mensaje es leído como correcto en situaciones y comportamientos como la trata de blancas 

o la prostitución. 

Nike. 

Nike le apostó a la Copa del Mundo Femenina 2019 con su anuncio, donde 

aparecieron grandes figuras como Lieke Martens (Países Bajos), Fran Kirby (Inglaterra), 

Andressa Alves (Brasil), Amandine Henry (Francia) y Sara Däbritz (Alemania). Sin 

embargo, la gran protagonista es la joven deportista Makena Cook. En el video publicitario 

de tres minutos los espectadores pueden ver a la pequeña de 10 años viviendo una gran 

aventura con las futbolistas, con la pretensión de inspirar a las nuevas generaciones y a la 

afición a seguir más el fútbol femenino. Actualmente, el mercado deportivo femenino es 

una de las tendencias que más se mueve en la industria, por eso las marcas y las 

organizaciones están direccionando sus estrategias de marketing hacia este sector en 

aspectos como el empoderamiento y la igualdad de condiciones. 

 

Figura 16. Uniformes Nike. (Nike, 2019) 

El interés global en el deporte femenino cada vez va en aumento y el fútbol es uno 

de los deportes que más evidencia este ascenso, de acuerdo con la FIFA, la Copa Mundial 

Femenina 2019 captó la atención de más de 1000 millones de telespectadores con lo cual se 

logró un récord en audiencia. Adicionalmente, esta edición impulsó la cifra en premios, EE. 

UU. recibió USD 4 millones por ganar el mundial, y en total se destinaron USD 30 
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millones; pero, aun así, se pudo evidenciar la diferencia existente respecto al mundial 

masculino que para la edición Rusia 2018 destinó USD 400 millones.  

Para superar la desigualdad se han adoptado estrategias como la igualdad de género, 

con la finalidad de establecer un ambiente inclusivo como eje central para el crecimiento de 

esta modalidad deportiva. Asimismo, las delegaciones de diferentes partes del mundo están 

generando un precedente en asuntos de igualdad; por ejemplo, en septiembre del 2019 la 

Federación Finlandesa de Fútbol decidió poner fin a la diferencia salarial entre hombres y 

mujeres. 

P&G. 

La campaña publicitaria de P&G se basa en el camino que recorren cuatro madres y 

sus hijos hacia los Juegos Olímpicos, mostrando situaciones de la infancia de los atletas 

donde la fuerza de sus madres fue el elemento que marcó la diferencia en su vida deportiva 

y los llevará a afrontar diferentes circunstancias en los Juegos Olímpicos. Así, la fortaleza 

de las madres inspira la última campaña de P&G “Gracias, Mamá” para Río 2016. 

La versión extendida de “Strong”, cuya duración fue de dos minutos, estuvo 

presente en los soportes digitales; y en la televisión en más de 30 países se presentó la 

versión resumida. Cada año la campaña de P&G para los Juegos Olímpicos se basa en la 

investigación que las marcas como Dodot, Ariel, Gillette, Fairy y Head & Shoulders 

realizan para crear los mejores productos para madres y familias. Ahora, por primera vez, 

las marcas de P&G desvelan algunos datos de esa investigación en el “Informe Global 

sobre Madres”.  

 

Figura 17. Campaña P&G. (P&G, 2016) 
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En la campaña se le da un reconocimiento a la labor de la mujer en formación y a 

cada etapa de los deportistas donde estos han tropezado, caído, alcanzado logros y superado 

sus miedos gracias al incondicional y constante apoyo de sus madres, que siempre 

estuvieron allí para subir su ánimo. La campaña fue muy exitosa y emotiva, y su objetivo 

era contar la historia de varios deportistas de diferentes orígenes que a lo largo de sus 

carreras han contado con el acompañamiento de sus mamás, quienes jugaron un papel 

fundamental en su formación, disciplina y educación. Al mostrar valores como la fuerza y 

la sensibilidad se quiso apuntar a la idea de que solo ellas pueden impulsar el éxito que 

obtienen sus hijos, y son las que los hacen superar cualquier situación.  

Gatorade 

4 Manual para una buena comunicación a través del deporte 

Público objetivo. 

Los medios deportivos continúan publicando de forma sistemática piezas 

informativas y galerías fotográficas que cosifican a las mujeres. Este hecho envía 

constantemente un mensaje contradictorio sobre el valor de las mujeres, y el papel 

que debe jugar el periodismo deportivo para solucionar las grandes desigualdades de 

género que se han producido hasta el momento. Por eso este manual de estilo está 

dirigido a los publicistas, periodistas y todas las personas que deseen usar 

correctamente el deporte para buscar la equidad de género. (Xavier Ramon, 2018, 

párr. 5) 

Influencias en el lenguaje deportivo. 

El lenguaje sexista utiliza una imagen que oculta, descalifica y desvaloriza a las mujeres. 

Específicamente, en el caso que compete a este estudio, se afirma que el lenguaje deportivo 

actual es sexista porque representa la idea tradicional del deporte que reproduce la imagen 

estereotipada del fútbol como un ámbito netamente masculino, donde las mujeres 

permanecen invisibles en la práctica y son infravaloradas en sus éxitos o, peor aún, 

confirman los estereotipos existentes. 

De allí el deber y la reponsabilidad que tienen los profesionales de denuciar el 

lenguaje sexista y estereotipado que no representa la realidad e impide, en muchos casos, 

que los cambios sean asumidos por la sociedad; así como la evidente la importancia de 
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modificar el actual sesgo masculino en el deporte y utilizar un lenguaje inclusivo para 

nombrar a las mujeres.  

El lenguaje no solo nombra la realidad mediante sustantivos y la califica mediante 

adjetivos o adverbios, sino que además recrea y resignifica la realidad externa que es 

percibida. Por eso se afirma que aquello que carece de un nombre es como si no existiera, 

un claro ejemplo de ello es la “violencia de género” o el “acoso sexual”, lo cuales no son 

fenómenos nuevos, pero ciertamente solo cuando se dispusieron términos y categorías para 

nombrarlos y estudiarlos fue que la mente humana comenzó a percibirlos, aparentemente, 

dado que antes distinguirlos y hablar de ellos era una tarea ardua.  

El lenguaje sexista. 

El lenguaje sexista ha contribuido con la reproducción de una realidad sexista que impide 

percibir la presencia de las mujeres, o una que las insulta, las devalúa o las muestra como 

sujetos que “deben” permanecer subordinadas a los hombres. 

Esta perspectiva androcéntrica parte de la premisa de que todo lo valioso y relevante 

de la cultura se ha dado por los aportes de los hombres, y por esa razón solo a ellos se les 

debe tener en cuenta. Esta óptica confunde a los hombres con los seres humanos al 

considerar que las mujeres son “menos hombres” o una categoría “especial” de los seres 

humanos, por ejemplo: cuando se hace una distinción entre el “deporte” y el “deporte 

femenino” se aplica una óptica androcéntrica que toma por norma el deporte que es 

practicado por los hombres, subordinando así aquel que es practicado por las mujeres, y al 

considerarlo una excepción a la norma que merece un capítulo aparte.  

Entonces, una óptica no androcéntrica hablaría de “deporte” englobando aquel que 

es practicado tanto por las mujeres como por los hombres, o bien hablaría de “deporte 

masculino” y “deporte femenino”. Así se eliminaría el efecto cognitivo de la 

hipervaloración de lo masculino donde los hombres son quienes tienen mayores méritos en 

el deporte. Algunos ejemplos de lo anterior que se presentan en la cotidianidad son los 

siguientes:  

• Denominar a las mujeres con cierta edad por su nombre de pila, cuando los hombres 

(con esas mismas edades) son reconocidos por su apellido. Efecto cognitivo: el 

único ámbito femenino admisible es el familiar e íntimo. 
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• Designar a las mujeres como chicas, indistintamente de cuál sea el deporte, su edad 

o categoría. Efecto cognitivo: minorizar a las mujeres mediante el paternalismo y la 

condescendía, lo cual infravalora y anula las individualidades de estas y sus 

acciones. 

• Identificar a una deportista no como ser individual, sino por su relación familiar o 

amorosa: dicen que la presidenta del Comité Olímpico que organizó Atenas 2004 ha 

llegado a ser alguien por la ayuda de su marido. Efecto cognitivo: mantener a las 

mujeres dentro de los límites del mundo privado y adscritas a su papel familiar, 

disminuyendo sus logros y su agencia. 

• Designar de manera errónea a las mujeres mediante sustantivos sexuados en 

masculino para profesionales, deportistas, personal técnico (la capitán), o bien 

añadiendo “femenino” al sustantivo masculino (árbitro femenino). Efecto cognitivo: 

ellas son ajenas a la actividad. 

• Anteponer el término mujer, destacando el sexo de las mujeres por encima de 

cualquier otra descripción o cualidad: una mujer árbitro en segunda división. Efecto 

cognitivo: antes de ser deportistas o profesionales ellas son mujeres y por eso todas 

pertenecen a la misma categoría. 

• Hacer hincapié en sus cualidades estéticas (como decir Mariana Pajón embellece la 

pista) o como objetos sexuales (no puedo despedir la transmisión sin preguntarte si 

está buena). Efecto cognitivo: ellas son objetos para el disfrute masculino y no 

agentes deportistas. 

• Referirse a las mujeres con epítetos y expresiones condescendientes: por ejemplo, 

las integrantes del equipo de fútbol sin miedo a romperse una pierna en un 

encontronazo. Efecto cognitivo: se “permite” que las mujeres participen del deporte 

por generosidad y deferencia de la persona que habla y no porque tengan cualidades 

para ello. 

• Mirada androcéntrica: esta ciclista es la Nairo femenina. Efecto cognitivo: el 

término para establecer una comparación o utilizarlo como referente universal en el 

deporte se refiere a los varones. 

• Uso de términos sexuados en masculino para hablar de mujeres y hombres: como, 

por ejemplo, los deportistas y muchos aficionados. Efecto cognitivo: invisibiliza a 
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las mujeres de esos colectivos, convierte al lenguaje y al pensamiento en 

androcéntricos, refuerza las relaciones de identidad y semejanza masculinas (lo que 

facilita la expulsión de “La ajena”), y naturaliza el derecho masculino de ocupar 

exclusivamente el espacio simbólico del deporte. 

Por consiguiente, lo anterior demuestra que los usos sexistas encasillan y limitan 

tanto a las mujeres como a los hombres, en lugar de abrir campos de la realidad para 

ambos. Así pues, según los efectos descritos, cuando los titulares de la prensa enfatizan en 

la belleza o el atractivo sexual de una tenista se tiende a considerarla como objeto de las 

miradas del público y no como una activa deportista, como ocurre con este titular: “El US 

Open no verá este año las curvas de las Williams.” Esto por ser mamá. 

El lenguaje del deporte del siglo XXI. 

No se puede nombrar lo nuevo o cambiarlo utilizando nociones antiguas porque el lenguaje 

heredado fue creado para expresar la antigua realidad, entonces, una lengua que ha servido 

durante siglos para estigmatizar a las mujeres y a las niñas se encuentra fuera de contexto. 

Sumado a ello ese lenguaje poco se corresponde con la realidad, pues en él se ha 

vehiculizado la misoginia y la discriminación, por lo tanto, no puede ser el vehículo que la 

sociedad actual utilice para expresar una nueva realidad igualitaria. De allí que se haya 

dado paso a las nuevas construcciones como árbitra y oficiala, pasando del profesorado, el 

equipo técnico o los anglicismos audaces y divertidos como “manageresa” o “lideresa”; y 

se hayan renovado con un aire diferente expresiones que ya existían como las directivas y 

las socias. 

Los femeninos han poblado poco a poco los distintos mundos de la lengua 

castellana, y cada vez ganan merecidos espacios como en el deporte, donde se relacionan 

términos como entrenadora, técnica, escaladora, árbitra, monitora, jugadora o capitana, 

entre otros que están completamente asentados en la realidad y se escuchan con frecuencia. 

Sin embargo, algunos espacios y los términos correspondientes aún no se han feminizado, 

estos son los masculinos terminados en –e (agente, jinete), –er (líder) y en –il (púgil); e 

igualmente ha sucedido con las palabras cuyo femenino se en otros ámbitos como la 

asistente. Naturalmente, las palabras comunes que terminan en –a o en –ar no han tenido 

problema en emplear adjetivos y artículos en femenino cuando hacían referencia a las 
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mujeres: esta vallista, una atleta, aquella alpinista guipuzcoana, la nueva auxiliar técnica, 

nuestra contrarrelojista, etc. 

Pese a lo anterior es prudente insistir en la necesidad de revisar las expresiones en el 

ámbito deportivo y en todos los ámbitos para concederles un espacio a las nuevas formas —

o aquellas que han estado presentes desde hace tiempo en la lengua— que configuran la 

realidad contemporánea. Dado que frente a la inercia del pasado se van tornando 

imprescindibles los nuevos usos (auditora, interventora) y términos exactos (capitana, 

médica deportiva) que dan cuenta del sexo de las personas a las que se les aplican. Así, 

estos términos en femenino reconocen nuevas identidades para las mujeres en el deporte, y 

cuando las formas verbales nombran a mujeres y a hombres en este espacio (gran cantidad 

de atletas, el equipo arbitral, jugadoras y jugadores, montañera/o, corredor/a) permiten 

que el deporte sea un ámbito auténticamente compartido como la lengua que lo expresa. 

El material utilizado para realizar este análisis se seleccionó a partir de un estudio 

de las normas de carácter general que afectan por igual a los hombres y a las mujeres, las 

cuales, a su vez, establecen pautas de funcionamiento y actuación, así como también textos 

o situaciones que muestran la realidad existente en el ámbito deportivo respecto a los tres 

instrumentos de comunicación: escrito, oral e icónico.  

Es una expresión sexista cuando: 

• Se uso el masculino para designar o visualizar a los grupos donde existen tanto 

mujeres como hombres. 

• Nombrar o visualizar a los hombres antes que a las mujeres. 

• Usar nombres y apellidos para citar a los deportistas, y referirse a las deportistas 

solo por su nombre. 

• Utilizar términos genéricos para nombrar a las deportistas como las chicas, las 

mujeres, las féminas, etc. 

• Nombramiento de puestos de responsabilidad/cargos deportivos y/o 

condecoraciones en masculino cuando afectan a hombres y a mujeres. 

• Invisibilizar las actuaciones de las mujeres. 

• Resaltar las características sexuales de las deportistas más que sus logros 

deportivos. 
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• Tomar como modelo deportivo la figura masculina o las características asociadas a 

los hombres. 

• Tratar a las deportistas como un grupo especial o secundario en normas, 

reglamentos, convocatorias e informaciones donde su actuación es similar a la de 

los hombres. 

• Usar términos despectivos u ofensivos para hablar de las deportistas. 

• Referencias a la no discriminación y al principio de igualdad de oportunidades en la 

documentación que da soporte a las diferentes actuaciones del hecho deportivo. 

(Alfaro et al., 2010, p. 32) 

El sexismo en el lenguaje escrito. 

Los medios de comunicación han reforzado la cultura masculina del deporte, y al mismo 

tiempo se han convertido en eje de su retroalimentación. Es evidente que en esta cultura 

deportiva el lenguaje es un elemento fundamental, el cual se difunde reiteradamente a 

través de los medios de comunicación de masas que, a su vez, transmiten y reproducen los 

estereotipos de género asociados al deporte. Por eso es importante atender las 

características del lenguaje que utilizan los medios para difundir la información deportiva, 

las cuales se pueden resumir de la siguiente forma: 

• Estereotipos de género tanto en las imágenes como en el lenguaje. 

• Invisibilización de las mujeres incrementada por el uso sistemático del masculino 

genérico. 

• Perspectiva androcéntrica. 

• Poca valoración de los éxitos de las deportistas. 

• Mezcla de noticias deportivas y expresiones valorativas sobre las mujeres 

demarcado con un carácter machista. 

Al ver el uso generalizado del masculino para hacer nombramientos y referencias 

personales que derivan en la invisibilización de las mujeres en puestos directivos y 

técnicos, y al analizar las normas y reglamentos deportivos, se concluyó que las mujeres no 

cuentan con la posibilidad de ocupar puestos directivos o técnicos. Lo anterior contraviene 

el principio de igualdad que recoge la Constitución española, el cual se ha hecho explícito 

en la Ley Órganica para la Igualdad Efectiva entre Mujeres y Hombres. 
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Ahora bien, para confirmar si este lenguaje sexista también está presente los 

documentos de Colombia en el ámbito del deporte se analizó si se hacen distinciones y 

referencias personales en la normatividad y el reglamento. Se encontró que estos 

documentos se redactan en toda su extensión en masculino como si fuera genérico y solo se 

le dedican pequeños apartados a las mujeres; por lo atnto, se considera necesario la 

incorporación de un lenguaje no sexista en todos los documentos que incluyan tanto a 

hombres como a mujeres.  

Así pues, las conclusiones del análisis sobre el lenguaje escrito en la normatividad y 

el reglamento en Colombia son las siguientes: 

• En general, el lenguaje utilizado en las distintas normativas no respeta los criterios 

del lenguaje no sexista por lo que predomina la invisibilización de las mujeres. 

• En algunos documentos internacionales se les advierte a los lectores que se utilizará 

el masculino como genérico para referirse a ambos sexos. 

• Esta es una práctica contraproducente que evita una transformación real de los usos 

lingüísticos sexistas. 

En relación con los documentos nacionales se encontraron varias situaciones que es 

preciso resaltar: 

• Algunos no presentan modificaciones hacia un lenguaje no sexista, como ocurre con 

el Comité Olímpico Colombiano (COC) y algunas federaciones deportivas. 

• Otros muestran cierta sensibilidad ante el tema, como ocurre en algunos casos 

relativos al ámbito de la Educación Física, sobre todo si se refieren a temas de 

formación o documentos oficiales, pero esto no sucede con la mayoría de los textos 

escolares. 

• Aún muchos documentos no muestran un lenguaje inclinado hacia el cambio, como 

los más recientes. 

Si los organismos deportivos utilizaran algunas de las estrategias ya establecidas 

para visibilizar a las mujeres en el lenguaje facilitarían el cambio lingüístico en el sector 

mediante lo siguiente:  

• El desdoblamiento. 

• Uso de sustantivos comunes o epicenos. 
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• Parafrasear para evitar el masculino genérico o buscar un sinónimo sin carga de 

género. 

• Agregar las palabras mujeres y hombres. 

• Agregar la palabra personas. 

• Emplear pronombres. 

• Modificar los verbos. 

• Omitir el masculino genérico. 

El sexismo en el lenguaje oral. 

Un análisis de la expresión oral en el ámbito profesional del deporte, desde la perspectiva 

de un lenguaje no sexista, evidencia que las formas de hablar requieren un cambio, pues al 

utilizarse un lenguaje tanto gestual como verbal muy simple y universal en el deporte la 

transmisión de los estereotipos de género se da fácilmente y llega a todo tipo de 

poblaciones. Si a ello se añade el mimetismo característico del lenguaje oral, la 

erradicación del sexismo es una tarea larga donde intervienen la reflexión y el diálogo que 

permiten salirse de los prejuicios machistas. 

Las características que tiene este lenguaje se han extraído de la observación directa 

y coinciden con las propias de un lenguaje sexista que, sobre todo, está dirigido a los 

hombres. Así, se puede evidenciar que entre los deportistas abundan expresiones que 

minusvaloran a las mujeres, e incluso las humillan, especialmente en los deportes que se 

han adscrito históricamente solo para la población masculina. Asimismo, se pueden advertir 

comentarios de tipo sexual o estético sobre las deportistas, y en menor medida se escuchan 

los que son de carácter técnico. 

Cabe destacar que este lenguaje sexista puede ser utilizado con frecuencia por las 

deportistas, especialmente en aquellos deportes de equipo. Una razón que puede explicar 

este hecho es que muchas veces las deportistas piensan que ello las hace “crecer” y estar al 

nivel de los compañeros deportistas, o bien puede que se dé por simple mimetismo; de ese 

modo es común escuchar frases como “la maradona femenina” en el lenguaje deportivo, 

con la finalidad de ensalzar a una deportista. De igual forma también se escucha con 

frecuencia que la marca de una deportista está a X puntos de la de un deportista, 

refiriéndose sutilmente a la superioridad del deportista que es difícil de alcanzar. 
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• Es un lenguaje androcéntrico dirigido básicamente a hombres en las expresiones 

y en el tono, el cual suele ser tosco y alude a los atributos masculinos. 

• A las deportistas se las trata frecuentemente con este mismo lenguaje con la 

pretensión de motivarlas, y las alusiones a lo femenino son normalmente 

humillantes y recibidas como refuerzo negativo. 

• El lenguaje oral se salta aún más las reglas mínimas del lenguaje no sexista, y 

redunda en tópicos y estereotipos que refuerzan la invisibilidad y la 

desvalorización de las mujeres deportistas. 

• La simplicidad del lenguaje deportivo, y el mimetismo con el cual se propaga el 

lenguaje oral hacen que este lenguaje se difunda más y, a su vez, que sea difícil 

de cambiar si no se utilizan estrategias adecuadas que deberían incluirse en la 

formación de los profesionales y el personal técnico. 

• En las situaciones reales de la acción deportiva, y no tanto en las normas, 

muchas deportistas se sienten como en un campo en contra. 

Radio. 

Al analizar cualquier magacín deportivo se advierte que las alusiones a las deportistas son 

escasas, sobre todo cuando se dedican a un deporte con adscripción histórica al sexo 

masculino. En ellos frecuentemente se hace referencia a las características estéticas o 

eróticas de las deportistas y no tanto a sus méritos deportivos. Por lo tanto, es posible 

encontrar: 

• El discurso radiofónico deportivo ignora a las deportistas y solo las ganadoras 

superlativas o estrellas obtienen un espacio, además, la mirada que se establece 

sobre ellas es androcéntrica. Se mantiene un discurso hegemónico masculino 

cuando el deporte ha dejado de ser un hecho homogéneo. 

• En general, las alusiones a las deportistas suelen ser generalizadoras porque se 

hace referencia al colectivo femenino como un agregado, las cuales son 

acompañadas con los comentarios frecuentemente extradeportivos de los 

conductores del magacín. 

• Se utilizan los atributos masculinos para resaltar el valor de una deportista o de 

una técnica: como, por ejemplo, “la jueza colombiana tiene más huev**….” que 

ese jugador. 
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• Todo el discurso parece estar dirigido al público masculino que, en realidad, es 

el oyente mayoritario de estas retransmisiones. 

Claramente, en los últimos años los medios radiofónicos han cambiado de 

audiencia, debido a que ha crecido el interés de las mujeres por las emisiones deportivas, 

sobre todo las jóvenes. Sumado a ello, se observa una incorporación progresiva de las 

periodistas deportivas no solo en los programas radiofónicos, sino también en los 

cubrimientos deportivos; y pese a que los estereotipos lingüísticos aún permanecen en su 

mayoría, el discurso de estas tiende a ser menos sexista. 

Televisión. 

La televisión no solo es un medio informativo, como los demás medios de 

comunicación de masas, sino que además juega un papel importante en la divulgación de 

modelos y en la educación: influye en los hábitos de vida generando conductas tanto 

positivas como negativas. En el deporte se difunde el modelo androcéntrico, el cual se 

centra en los intereses masculinos.  

Lo anterior es sumamente grave en el ámbito televisivo porque este medio tiene una 

incidencia mayor y alcanza a una cantidad significativa de públicos; además, la fuerza de la 

imagen produce conductas cada vez más miméticas y, por lo tanto, acríticas y poco libres, 

tanto así que la información del deporte femenino en esa franja informativa es 

prácticamente nula. No obstante, en los Juegos Olímpicos la incorporación de mayor 

número de mujeres ha logrado un espacio en los medios de comunicación hasta ocupar 

espacios informativos similares a los de los deportistas; pero aún las entrevistas y los picos 

más destacados de las retransmisiones fueron ocupadas por los atletas masculinos.  

Aunque cabe resaltar que los Juegos Olímpicos no son representativos de la 

información deportiva en el resto de las temporadas no olímpicas, sí son una oportunidad 

para que las mujeres deportistas se introduzcan en el imaginario deportivo de la población. 

El sexismo en el lenguaje icónico. 

El lenguaje icónico es una herramienta de comunicación que se eleva por encima de las 

fronteras idiomáticas, por eso es compartido por un mayor número de personas y actúa con 

mayor rapidez que las otras formas de lenguaje, dado que la interpretación de una imagen 

es captada en su totalidad por quienes la observan y su fuerza reside, precisamente, en la 

velocidad con la cual se produce. En cambio, la información que proporcionan las palabras 
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—sean escritas u orales— sobre la realidad, aunque puede ser más precisa, requiere procesos 

cognitivos más lentos, así, por ejemplo: cuando se observa la imagen de Mariana Pajón 

levantando un trofeo se reconoce de inmediato que ha ganado la competencia. 

Gran parte de los mensajes icónicos tienen una interpretación universal porque 

aluden a ideas concretas previamente aprendidas: símbolos religiosos, informáticos, 

deportivos, etc. Otros, sin embargo, requieren de un ejercicio previo que facilite su 

comprensión, si aún no se ha adquirido fácilmente las personas pueden ser manipuladas y 

de manera inconsciente, como sucede con la publicidad. 

Por lo anterior, la imagen de la mujer utilizada con frecuencia para emitir mensajes 

sexistas en los medios de comunicación y publicitarios ha motivado la atención de las 

administraciones públicas, y ha conllevado a establecer controles sobre el uso 

discriminatorio e incluso restringido del que son objeto las mujeres. Estos anuncios que que 

presentan a las mujeres de forma vejatoria se consideran dañinos, pues utilizan —particular 

y directamente— su cuerpo o partes de este como mero objeto desvinculado del producto 

que se pretende promocionar; y, asimismo, se asocia su imagen con comportamientos 

estereotipados que vulneran los fundamentos del ordenamiento. 

Para la aplicación de estos criterios se ha analizado la presencia de algunos de los 

siguientes factores: 

• Frivolizar o justificar, de cualquier manera, los comportamientos o las actitudes que 

impliquen violencias contra las mujeres. 

• Situar a las mujeres en posiciones de subordinación o inferioridad, con menores 

capacidades o no aptas para asumir responsabilidades. Menospreciar o ridiculizar 

las actividades o valores atribuidos a las mujeres, o contraponer la superioridad de 

los masculinos o femeninos. 

• Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma vejatoria a las mujeres en cualquier 

clase de actividad profesional. 

• Utilizar a la mujer y su cuerpo reducido exclusivamente a un mero objeto sexual, 

pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos del hombre. 

• Exhibir imágenes del cuerpo femenino o partes de este como un recurso para captar 

la atención, o como un adorno o reclamo, ajeno al contenido del anuncio y lo 

anunciado. 
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• Fomentar un modelo de belleza femenino basado en la juventud, delgadez o 

perfección corporal, de acuerdo con cánones que son poco reales, los cuales pueden 

conllevar a comportamientos lesivos para la salud de las mujeres o asociarse a su 

éxito personal y social. 

• Asignar a las mujeres de manera clara y diferenciada la responsabilidad exclusiva o 

principal del cuidado a terceros y al ámbito doméstico, excluyendo o asignando un 

plano secundario a los hombres en dicha responsabilidad. 

• Atribuir capacidades según el sexo para el ejercicio de diferentes profesiones o 

categorías profesionales, sugiriendo la falta de aptitud de las mujeres o los hombres 

para el ejercicio de alguna de ellas. 

• Establecer diferencias respecto a las distintas opciones o actividades sociales que 

son adecuadas para hombres o para mujeres, con especial atención a la infancia y la 

publicidad de juguetes. 

• Recurrir a un lenguaje que de forma clara invisibiliza o excluye a las mujeres como, 

por ejemplo, cuando se contradice la imagen y el texto en el género aludido. 

En el ámbito deportivo se encuentran: el uso erótico de la figura de la deportista o 

de la mujer que hace deporte, la invisibilidad de la mujer que genera la noticia, el uso de 

imágenes que aluden al hecho de ser mujer más que al éxito deportivo, imágenes sacadas de 

contexto y mal interpretadas, mensajes visuales y/o escritos contradictorios, imágenes que 

confirman los estereotipos de género, ausencia de representación femenina en temas 

mixtos, y el uso de la imagen deportiva fuera del ámbito del deporte. 

Las conclusiones que se han obtenido del análisis del lenguaje icónico son las 

siguientes: 

• La televisión es el medio que más contribuye a invisibilizar a las mujeres en el 

deporte. Las noticias y las retransmisiones del deporte femenino son escasas y 

generalmente se producen sin imágenes. 

• En la publicidad se procede mayor discriminación. La imagen femenina es 

utilizada como reclamo de venta o atención, y su presencia tiende a confirmar 

los estereotipos sociales de género adscritos al deporte. 

• En la prensa, en muchas ocasiones, se muestra la imagen de la deportista para 

resaltar o criticar aspectos relacionados con el hecho de ser mujer y no para 
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informar sobre sus éxitos deportivos, generalmente esta información va 

acompañada de referencias escritas discriminatorias e incluso vejatorias. 

• En el ámbito técnico-profesional del deporte y en lo referente al uso de 

imágenes para informar sobre instituciones o actividades se observa una 

tendencia a mostrar imágenes abstractas o a equilibrar la presencia de mujeres y 

hombres. 

Por lo tanto, se debe procurar en todos los lenguajes y formas de comunicación el 

uso de un lenguaje visual, escrito y hablado que visibiliza a las mujeres y a los hombres, 

evitando el uso del masculino genérico. Asimismo, las imágenes y las palabras deben 

reflejar la diversidad y la pluralidad del ámbito deportivo, visibilizando a las mujeres y 

mostrando su imagen de forma adecuada, evitando roles sociales estereotipados o 

mostrarlas como objetos sexuales. 

Vacíos léxicos. 

Así como las desigualdades de género se reproducen en todos los ámbitos, estas también se 

reflejan en el léxico para denominar a las mujeres y diferenciarlas de los varones. Se 

observa que las palabras que definen una condición de las mujeres no tienen un 

correspondiente similar para los hombres, por ejemplo: con la palabra señorita se define a 

la mujer en función de su relación con un varón; o la palabra marido, la cual alude a una 

condición del varón, pero no tiene su correspondiente para el femenino. Si bien la “mujer” 

se define como aquella que es “casada”, en relación con el “marido”, con este vocablo se 

alude en principio a la población de sexo femenino. 

Hacia un lenguaje incluyente y no sexista: 

1. Usar términos femeninos para denominar las profesionales y deportistas, con 

sus concordancias en femenino (véase el Glosario del capítulo siguiente). 

Usar también el femenino para sus cargos y títulos recordando que los 

artículos, determinantes y adjetivos deben concordar con ellos en femenino. 

2. Evitar la utilización del término mujer antes del título profesional como, por 

ejemplo, es una mujer árbitra. Es redundante, clasifica en una 

categorización homogénea e indivisible a todo el género femenino y refuerza 

la ideología patriarcal: todas ellas son iguales y lo importante es su sexo. 
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3. No usar el masculino de voces sexuadas como término genérico que engloba 

a mujeres y a hombres. Para ello se puede recurrir a sustantivos abstractos, 

colectivos o metonímicos, por ejemplo, cuando se trata de mujeres y 

hombres: en lugar de decir “entrenadores” se puede hablar de dirección 

técnica; o cambiar “árbitros” por equipo arbitral; no decir “los deportistas”, 

sino hacer referencia al mundo del deporte; o cambiar “los directivos” y 

decir la dirección. A menudo, también se podrá jugar con la palabra 

“persona”: en lugar de decir “los elegidos” se podría decir las personas 

elegidas. 

4. Las formas femenina y masculina son necesarias para visibilizar la presencia 

de mujeres: “Entrenadoras y entrenadores se han reunido esta mañana”. 

Cuando se recurre a las dos formas es aconsejable alternar el orden de 

precedencia para que algunas veces sean los hombres y otras las mujeres 

quienes aparezcan en primer lugar. 

5. Si es necesario usar determinantes con los términos comunes se cuenta con 

un repertorio de ellos que son invariables (cada, cualquier, la mayoría de, 

una gran parte de, una minoría, una pequeña parte de, la totalidad de, 

multitud de, un pequeño número de, diferentes, una variedad de, etc.), por 

ejempo: cada deportista que nos visita es consciente de las deficientes 

instalaciones. 

6. Cambiar los participios pasivos por formas activas. Así, en lugar de escribir 

“han sido elegidos atletas de varios países” se puede colocar lo siguiente: se 

han elegido atletas de varios países. 

7. Evitar los prejuicios sexistas y los estereotipos asociados al género 

femenino. Rehuir los temas extradeportivos ajenos a la razón de la presencia 

de mujeres en el deporte, porque ni su atractivo físico, ni sus relaciones 

amorosas o familiares, ni su atuendo son relevantes. Si se presenta alguna 

duda se puede utilizar la regla de la inversión: cambiar el sexo de la 

referencia y comprobar que no daña la redacción. 

8. Reconocer el valor propio de las deportistas y no compararlas con los 

deportistas. 
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9. Utilizar un tratamiento simétrico con los hombres y las mujeres, esto es, si 

con los hombres no se usa el nombre de pila, tampoco debe usarse el nombre 

de pila con las mujeres: en las diversas modalidades de natación de los 

Juegos sobresalieron Gemma y Phelps. Si con los hombres no se antepone el 

artículo “el”, no se debe anteponer “la” delante del nombre de una mujer: la 

Mengual. Si a los jugadores no se les llamaría “niños” o “chicos”, las 

deportistas de la misma categoría tampoco deben ser denominadas como 

niñas o chicas. 

10. Ciertas expresiones sexuadas exclusivamente en masculino resaltan y 

reproducen la óptica y la historia androcéntrica, por eso conviene evitarlas y 

darle cabida en nuestro imaginario a la presencia femenina en el deporte. 

 

Para practicar un lenguaje incluyente y no sexista requiere: 

Visibilizar y no excluir: 

• La población está compuesta por mujeres y varones, por tanto, las mujeres también 

deben ser nombradas y visibilizadas en el lenguaje.  

• Además, se debe favorecer la representación de las mujeres y los varones en el 

lenguaje en relaciones de igualdad y colaboración; y evitar el uso del masculino 

genérico. 

• Tener presente que la lengua cuenta con los recursos suficientes para evitar el 

androcentrismo. 

• Nombrar de acuerdo con el sexo de cada persona. 

No subordinar ni desvalorizar: 

• Las mujeres y los varones merecen el mismo trato en cuanto personas. 

• Evitar estereotipar a las mujeres como objetos sexuales o como víctimas. 

•  No emplear términos peyorativos para referirse a las mujeres, pues con estos 

también se discrimina. 

•  No presentarlas subordinadas a un varón y dar tratamientos simétricos a los varones 

y las mujeres. 
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• Evitar relacionarlas con la pasividad, obediencia, dependencia y docilidad mediante 

el uso de estereotipos y figuras retóricas. Se debe referir tanto a las mujeres como a 

los hombres con recursos no estereotipados. 

• Evitar el uso de refranes, canciones, chistes y conceptos sexistas, etc. 

•  Cuestionar siempre el sexismo y el androcentrismo en los discursos orales o 

escritos. 

 

 

Glosario de términos para mujeres y hombres en el deporte 

 

El diccionario de la RAE no recoge todos los términos relacionados con el deporte que esta 

rica lengua posee o que la comunidad utiliza en su comunicación diaria, en algunos casos es 

así por tratarse de deportes minoritarios, en otros porque son términos especializados o 

extranjerismos, porque se emplean en contextos informales o porque solo las utiliza el 

periodismo deportivo. Para suplir la ausencia de términos deportivos en el diccionario 

normativo se cuentan con excelentes tratados de lenguaje deportivo, así como exhaustivos 

glosarios y diccionarios (en papel o virtuales) que contienen términos utilizados en los 

deportes individuales; asunque todos ellos, sin excepción, han olvidado incluir las 

denominaciones de las mujeres cuya actividad gira alrededor del deporte.  

Conscientes de ello,  a continuaxción, se ofrece un glosario de términos 

relacionados con el deporte para ser usados tanto con mujeres y como con hombres. La 

riqueza de los sentimientos y las emociones que despierta el deporte y su fructífera 

presencia, la expresividad y el dinamismo en los lenguajes de la vida cotidiana y 

periodística invitan a incluir muchos términos que el diccionario de la norma aún no ha 

legitimado; pues, si bien se han incluido términos femeninos y la mayoría de los que se han 

formado después de haberse creado el masculino suelen diferenciarse mediante la 

terminación –a, la alternancia a/o para el femenino y el masculino no es la única tendencia 

de la lengua española. 

Efectivamente un gran número de sustantivos referidos a las personas que practican 

deporte tienen una forma con terminación en –a para el femenino y una forma con 

terminación en –o para el masculino como portera y portero, también hay un gran número 
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de denominaciones cuya terminación para el femenino es (–consonante + a), mientras que 

el masculino carece de esa a final: saltadora-saltador, lanzadora-lanzador, campeona-

campeón. Pese a ello muchos términos relacionados con el deporte son invariables para 

mujeres y hombres como los siguientes: 

• Algunos sustantivos que terminan en consonante (pero no todos): (la/el) 

central, (la/el) interior, (la/el) exterior. En este grupo se encuentran algunos 

sustantivos que derivan de términos ingleses que han sufrido algún proceso 

de adaptación al español como (la/el) linier (la/el) esprínter, (la/el) 

jockey/yóquei. 

• Palabras finalizadas en –te o –ce como (la/el) artífice, (la/el) ariete; y ciertas 

palabras terminadas en –o, en las que por razones históricas o de uso la 

alternancia a/o según el sexo no se ha producido o no es la más frecuente: la 

piloto/al pilota – el piloto. 

• También los sustantivos que terminan en –ista o en –ta y en –ca tienen 

idénticas formas para el femenino y para el masculino: (la/el) fondista, 

(la/el) vallista, (la/el) ciclista, (la/el) motorista, (la/el) deportista; (la/el) 

yudoca, (la/el) karateca; (la/el) atleta, (al/el) escolta. 

• Los sustantivos compuestos, es decir, los que están formados por dos 

palabras, suelen tener formas idénticas para el femenino y el masculino: 

(la/el) guardaespaldas, (la/el) mediofondista, (la/el) mediocentro. 
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• Existe una gran cantidad de denominaciones de personas derivadas de 

participios con terminación en –ente y –ante que, siguiendo la tendencia 

observada por Casares, han adoptado forma femenina para distinguir a los 

sexos (la presidenta – el presidente), mientras que otras se mantienen 

invariables (la/el estudiante). Incluso algunas tienen dos posibilidades: la 

gerenta/gerente – el gerente. 
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Conclusiones 

En los últimos tiempos el deporte se ha constituido en un elemento importante de la esfera 

social y económica, a lo largo de este documento se ha podido observar que en este ámbito 

—dentro de la categoría de los medios de comunicación y la publicidad— las noticias sobre 

las mujeres aún son narradas con una mirada androcéntrica, a pesar de que se ha dado una 

mayor presencia femenina en la esfera pública. Específicamente, en el contexto del 

periodismo deportivo la cobertura mediática de las deportistas es discreta, incluso nula, y 

cualitativamente la información referida a las mujeres y a su actividad recurre de manera 

reiterada a los estereotipos de género. Ello se debe a que el deporte y el periodismo 

deportivo se han construido como un territorio predominantemente masculino, donde las 

desigualdades de género y los prejuicios sexistas se han legitimado. 

En cuanto a la perspectiva de género, y en el caso particular el femenino, se 

considera que esta no debe usarse únicamente para referirse a los procesos de 

diferenciación, dominación y subordinación entre los hombres y las mujeres únicamente. 

Más aún, obliga a remitirse a la fuerza de lo social posibilitando la transformación de las 

costumbres e ideas para alejarse de las perspectivas funcionalistas y deterministas, y 

buscando explicar la acción humana como un producto construido con base en un sentido 

subjetivo.  

Basado en lo expuesto se afirma que la investigación que se llevó a cabo ha 

cumplido con las expectativas que surgieron, dado que se pudo realizar la propuesta y dar 

respuesta a cada uno de los objetivos planteados. A lo largo de la investigación se pudo dar 

cuenta de que no solo el sexismo es un tema constante, sino que los estereotipos de género 

y, en general, los estereotipos son bastante recurrentes.  

Asimismo, antes de abordar las conclusiones del análisis, es importante añadir que 

probablemente las personas no consideren a simple vista que muchos de los rasgos que se 

encontraron sean un tipo de narrativa sexista, lo que se debe a que muchas personas no 

consideran como un rasgo sexista el hecho de que una mujer modelo sea la imagen de una 

marca, pero sí puede llegar a serlo, según los hallazgos de este trabajo, la manera como se 

presente. Es decir, que para erradicar o disminuir la aparición de rasgos sexistas o 

estereotipos de género dentro de la publicidad se requiere una teoría exacta y bastante 
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precisa, sin espacio para las ambigüedades, sobre lo que sí se puede considerar como 

narrativa sexista y lo que no.  

En ese trabajo se ha encontrado que el lenguaje obedece a un espacio y a un tiempo 

siempre contemporáneo, es dinámico, cambiante y capaz de avivar fuegos de exclusión e 

intransigencia, reforzando así las injusticias, la discriminación y los estereotipos. Pero el 

lenguaje también puede contribuir a lograr la igualdad, pues no se trata de una herramienta 

inerte y acabada, sino de una energía que se halla permanente transformación y que 

evoluciona para responder a las necesidades de la sociedad que lo utiliza. Por eso, al 

reconocer que las sociedades están conformadas tanto por hombres como por mujeres, no 

es incorrecto ni redundante nombrar en femenino y en masculino, pues una sociedad 

democrática requiere de un lenguaje incluyente donde mujeres y hombres se visibilicen, y 

en este campo hay una multitud de alternativas que aún deben ser exploradas para crear 

usos no sexistas del lenguaje que coadyuven a incrementar la igualdad. 

Respecto al deporte, si bien es cierto que este no tiene género intrínsecamente, las 

definiciones de masculinidad y feminidad han sido impuestas socialmente en las 

actividades deportivas. Pues se ha considerado que el deporte es importante en el desarrollo 

de la identidad masculina, pero en la mujer puede existir una incompatibilidad entre la 

feminidad y la participación en el deporte; por tanto, se afirma que esta es una práctica 

cultural que contribuye al mantenimiento de las desigualdades de género. 

Uno de los temas centrales es la violencia de género, que no solo se ejerce 

físicamente, la violencia de género tiene una gran variedad de vertientes donde se advierten 

comportamientos que la intensifican, es decir, también tiene repercusiones psicológicas, 

sociales, económicas, etc. Esta violencia —en especial hacia la mujer— se ve reflejada en el 

arte y en las industrias culturales, las cuales han pertenecido a los hombres, y donde ellas 

han aparecido como un complemento y no como creadoras. Sin embargo, esto ha ido 

mutando con el paso de los años, y ahora se les da mayor relevancia a las mujeres en estos 

ámbitos.  

El género femenino fue el protagonista en esta investigación, aun así, ha sido 

necesario delimitar y explicar el concepto género en su totalidad para entender cómo esta 

palabra no solo hace referencia a las mujeres, sino que también abarca al hombre y a la 

concepción que cada persona le da a su vida. Asimismo, se abordaron los estereotipos que 
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se tienen de los comportamientos normales de los hombres, mujeres o personas que no se 

identifican con ninguna de estas categorías para comprender cómo es la visión del mundo 

actual en la sociedad latina. 

Del análisis realizado se concluye que mientras los estereotipos tradicionales y/o la 

socialización diferencial de los roles de género existan continuarán presentándose 

diferencias de comportamiento en el contexto del deporte. Por tanto, si se quiere modificar 

el comportamiento deportivo de las mujeres se debe actuar en el entorno inmediato 

(familia, escuela, etc.); y para modificar las actitudes a nivel global y, sobre todo, 

proporcionar modelos femeninos en el deporte abarcando un número mayor de la 

población, se debe generar un cambio en la única herramienta que puede hacerlo posible: 

los medios de comunicación. De allí la importancia de tener en cuenta cómo se muestran y 

propagan los estereotipos de género y los rasgos sexistas, para diseñar programas que sean 

efectivos; así como continuar las investigaciones sobre la influencia que tienen los medios 

de comunicación en el rendimiento deportivo de los y las deportistas. 

Finalmente, con este trabajo se ha buscado generar un aporte a la sociedad 

colombiana, y contribuir a explicar y facilitar el entendimiento de los conceptos expuestos 

y la manera como se puede estar más alerta a ellos. 
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