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i{QUIERO ALTERNATIVAS!

Para evitar, en GENERAL y en el ambito de LOS MEDIOS DE COMUNICACION, el uso abusivo del masculino,
que invisibliza y excluye a las mujeres, y el trato discriminatorio, asimétrico y el menosprecio de las mismas,
(efectos del sexismo y androcentrismo en el lenguaje), desde la COLECCION INCLUYE:

OFRECEMOS 31 ALTERNATIVAS Y PROPUESTAS GENERALES Y ALTERNATIVAS
ESPECIFICAS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Tantas soluciones, sin atentar contra la gramatica ni centrarse en los criticados desdoblamientos, te permiti-
ran optar por la mas valida y la que mejor se adapte a cada contexto, situacién o preferencia concreta. Propo-
nemos alternativas y cambios a través de reglas que, sin resultar “pesadas” ni forzar la lengua existente, con-
siguen que ésta sea fluida y natural y, por supuesto, incluyente y no sexista.

En esta Guia 4,”"MAS QUE PALABRAS’, se han ofrecido alternativas y propuestas centradas en los medios de
comunicacion.

En el resto de guias de la COLECCION INCLUYE se pueden encontrar mas opciones y férmulas para utilizar un
lenguaje inclusivo y no sexista a nivel general y también en ambitos comunicacionales concretos (Adminis-
traciones Publicas y Profesiones).

Todos estos recursos y soluciones planteadas en las diferentes guias se complementan entre siy aportan una vision
y argumentacién general del tema. Por ello, animamos a consultar la COLECCION INCLUYE completa en nuestra Web:

http://institutomujer.castillalamancha.es

PROPUESTAS



QUIERO ALTERNATIVA

Alternativas generales para un lenguaje inclusivo y no sexista

A continuacion os mostramos una sintesis de las mas de 30 ALTERNATIVAS posibles para evitar el uso sistematico del masculi-
no. En la Guia 1 de esta COLECCION INCLUYE encontraras estas propuestas sencillas y Utiles con explicaciones y mas ejemplos:

01. USAR SUSTANTIVOS COLECTIVOS (profesorado, familia, ciudadania, poblacién, clase, alumnado)

e o
* Los voluntarios deben asistir. ' Elvoluntariado debe asistir.

02. USAR SUSTANTIVOS ABSTRACTOS (secretaria, jefatura, coordinacién, asesoria). Util en sefializacion y normativas.

- .,
3k ElDirector convocard una reunidn. /' LaDireccién del colegio convocard una reunion.

03. O GENERICOS REALES/EPICENOS (persona, victima, personaje, cényuge, bebé, ser, vastago)

oL L
€ Cogid asu recién nacido de la cuna. ' Cogié asu bebé de la cuna.

04. PUEDES USAR LAS PERIFRASIS

e o
€  Los coordinadores. ' Los equipos de coordinacién.

05.Y LOS GIROS O CONSTRUCCIONES METONIMICAS

*L Bienvenidos. ‘L/ Os damos la bienvenida.

06. O LOS IMPERATIVOS

o ‘ o o
* Hazte socio. ' Aséciate.
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IERO ALTERNATIVAS

Alternativas generales para un lenguaje inclusivo y no sexista

07.0 LAS FORMAS PASIVAS (tanto la pasiva refleja “se debatira” como la pasiva perifrastica “se va a elegir”)

i El juez decidird el lugar en el que fue inscrito. ‘L/ Se decidird judicialmente el lugar en que se inscribic.

08. U OTRAS ESTRUCTURAS CON “SE" prescindiendo de la referencia directa al sujeto

*L El viajero deberd introducir la tarjeta. ,L/ Se deberd introducir la tarjeta.

09. USAR INFINITIVOS Y FORMAS NO PERSONALES DEL VERBO prescindiendo de la referencia directa al sujeto

* El usuario tendrd en cuenta. J Es necesario tener en cuenta.

10. O GERUNDIOS Y FORMAS NO PERSONALES DEL VERBO prescindiendo de la referencia directa al sujeto

* Si el alumno trabaja duro lo conseguird. J Trabajando duro lo conseguird.

11.0 FORMAS PERSONALES DEL VERBO

* Si el viajero quiere solicitar parada pulse el botén. ‘L/ Si quiere solicitar una parada pulse el botdn.

12. SIEMPRE ESTA EL“COMODIN” DE LA PALABRA “PERSONA” O “PERSONAL”

(Es un neutro muy socorrido y habitual en castellano. Se ha fijado en expresiones administrativas como “persona interesada” o
laborales como “personal colaborador”

o )
/' Personas refugiadas, personas expertas, el personal contratado, el personal docente, personal colaboradot...




QUIERO ALTERNATIV.

Alternativas generales para un lenguaje inclusivo y no sexista

13. TAMBIEN ELUDIR LOS ADJETIVOS Y PARTICIPIOS EN GENERO MASCULINO

* Nacido en. J Lugar de nacimiento.

14. SE PUEDE SIMPLIFICAR LA REDACCION

.,
* Nosotros valoramos de esta guia que... ' Valoramos de esta guia que...

15.Y NO EMPLEAR EL TERMINO “HOMBRE” COMO GENERICO, SALVO CUANDO ATANE AL SEXO
MASCULINO EN EXCLUSIVA.

(en cuyo caso es menos confuso “vardn”)

o 3 ‘L .
" Los hombres que realizaron el curso de... /' Losvarones que realizaron el curso de...

16. EVITAR LA @, LA X, EL = Puesto que no son signos lingiiisticos. Limitarlos solo a usos informales

17. OMITIR EL DETERMINANTE ANTE SUSTANTIVOS DE FORMA UNICA

* Podrdn optar al concurso los profesionales con experiencia. J Podrdn optar al concurso profesionales con experiencia.

18. SUSTITUIR LOS DETERMINANTES POR OTROS SIN MARCA DE GENERO (cada, cualquier)

* Los solicitantes de la tarjeta deberdn cumplimentar el impreso. J Cada solicitante de la tarjeta deberd cumplimentar el impreso.

19. RECURRIR A PRONOMBRES SIN MARCA DE GENERO, RELATIVOS ATONOS (quien, quienes)

* Los que participen en la carrera. J Quienes participen en la carrera.

o
X
®)
—
C
m
wn
-
p
wn

19



o
X
®)
O
C
m
wn
—
>
n

20

IERO ALTERNATIVAS

Alternativas generales para un lenguaje inclusivo y no sexista

20. NOMBRAR EN FEMENINO Y MASCULINO ALTERNANDO EL ORDEN Y CON CRITERIO ALFABETICO

* Los nifios que quieran hacer kdrate que lo digan. J Las nifas y nifos que quieran hacer kdrate que lo digan.

21. USAR“BARRAS” EN ENCABEZADOS, IMPRESOS Y FORMULARIOS, ALTERNANDO AMBOS SEXOS
;7 Don/Dofha. Interesada/do.

22.EMPLEAR APOSICIONES EXPLICATIVAS PARA VISIBILIZAR A AMBOS SEXOS

J Se contratard a personal especializado, mujeres y hombres, para las nuevas delegaciones.

23. FEMINIZAR OFICIOS, PROFESIONES Y CARGOS

i Meédico, abogado, concejal, juez, edil. ‘L/ Meédica, abogada, concejala, jueza, edila.

24. DETECTARY EVITAR LOS “DUALES APARENTES”

o
¥ Zorro/zorra, hombre pablico/mujer publica, asistente/asistenta, gobernante/gobernanta, verdulero/verdulera.

25. SER CONSCIENTES DE LOS LLAMADOS “VACIOS LEXICOS”

i Caballerosidad/hidalguia/hombria... frente a arpia, vibora, maruja, lagarta...

26. EVITAR LA ASIMETRIA DE TRATAMIENTOS

i Sra. de, La Caballé, el Sr. Pérez y la seforita Cristina...




QUIERO ALTERNATIVA

Alternativas generales para un lenguaje inclusivo y no sexista

27.CORREGIR EL SALTO SEMANTICO

... Loseuropeos consumen una cantidad excesiva de alcohol y en -1+ Loseuropeos varones consumen una cantidad excesiva de alco-
el caso de las mujeres, de tabaco. holy en el caso de las mujeres, de tabaco.

28. EVITAR LA DISIMETRIA EN LA DENOMINACION

* Se presentaron al concurso tres candidatos y dos mujeres. /' Sepresentaron al concurso tres candidatos y dos candidatas.

29. CORREGIR LA DISIMETRIA TAMBIEN EN LA APOSICION

* Las mujeres periodistas que asistieron a la reunion no firmaron. J Las periodistas que asistieron a la reunién no firmaron el acuerdo.

30. CUESTIONAR CHISTES, REFRANES, FRASES HECHAS,... QUE SON SEXISTAS

* “mujer que sabe latin no tiene marido ni buen fin’; “mujer tenias que ser’; “todos los hombres son unos...; “ya sabes cémo son las mujeres...

31. PROCURAR UTILIZAR EL FEMENINO PLURAL “MUJERES”

i 8 de marzo, Dia Internacional de la Mujer. ’L/ 8 de marzo, Dia Internacional de las Mujeres.

21
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Alternativas especificas en los medios de comunicacion

IERO ALTERNATIVAS

Siendo conscientes de que las exigentes rutinas periodisticas
y la especificidad propia de cada tema o sector hacen que no
siempre las y los periodistas puedan responder con todas las
expectativas que la sociedad tiene respecto de su labor, cree-
mos indispensable recomendar la incorporacién de la pers-
pectiva de género en los medios de comunicacién.

Su tarea es central y crecientemente compleja:

Informar para permitir que las personas
tomen decisiones en libertad.

Los medios de comunicacién, como actores clave en la cons-
truccién de agenda, son grandes distribuidores (o concentra-
dores) de poder. Ellos priorizan y seleccionan la informacion
que sera parte del debate publico.

En esta dindmica, quienes ejercen el periodismo escogen ele-
mentos de la realidad y toman opciones sobre cémo comu-
nicar aquello que se entiende como noticioso. Es en esta par-
te del proceso en la que —con o sin intencién- los medios re-
flejan y reproducen la discriminacién por motivos de género.

Se habla de que hay sexismo en la informacién cuando la
construccion periodistica reproduce o crea situaciones dis-
criminatorias, asimétricas o invisibilizadoras de las mujeres.

Aunque las mujeres constituyen el 52% de la humanidad, en
el ultimo Monitoreo Global de Medios ;Quién figura en las
noticias? se muestra que solamente el 24% de las personas
que aparecen, dan su opinién o sobre las cuales se lee, son
mujeres.

En contraste mas de 3 de cada 4 personas en las noticias son
hombres. Los resultados de este estudio, que se hace en 108
paises del mundo, también evidencian un incremento de la
presencia de las mujeres como sujetos de las noticias.

Estos lentos avances son sefal de que es posible cambiar,
aunque lentamente, y para eso ofrecemos desde COLECCION
INCLUYE varias alternativas generales y especificas.

No podemos olvidar que si en nuestra sociedad hay discrimi-
nacién y poca valoracion hacia las mujeres, las noticias pro-
bablemente tendran el mismo tratamiento.

A continuacién se muestra un DECALOGO de propuestas es-
pecificas en el dmbito de los medios de comunicacion segui-
do de dos apartados concretos los cuales, por su relevancia
y especificidad, se ha decidido abordar de forma particular:

- La fuerza de las imagenes en los medios de comunicacion.
- El abordaje periodistico de la violencia de género .
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DECALOGO

De propuestas concretas para los Medios de Comunicacion

Para una primera fase, PRETEXTUAL, que tiene que ver con la filosofia informativa del medio, proponemos:

+ Poner el punto de atencién en los otros escenarios de la sociedad civil donde las mujeres tengan un papel preponde-
rante como dinamizadoras sociales, voluntarias y protagonistas de iniciativas innovadoras.

- Valorar de manera paritaria la cobertura de los acontecimientos, sin subordinar los asuntos protagonizados por algu-
no de los dos sexos, mujeres u hombres, al otro.

- Reflexionar sobre los temas tipificados que aparecen con regularidad, pues aunque contribuyen al debate publico,
pueden generar la simplificacion de los significados o la fijacion de estereotipos.

- Tener en cuenta que la audiencia esta formada por mujeres y por hombres. Se ha de intentar satisfacer las necesida-
des informativas de ambos sexos y la pluralidad de intereses que representan.

- Considerar que los grandes cambios experimentados por las mujeres en las sociedades democraticas deben tener su
correlacién en los medios de comunicacion y ofrecer la diversidad de roles que desarrollan.

Para una segunda fase, TEXTUAL, que tiene que ver con la construccion de la informacién, el LENGUAJE INCLUSIVO, es

clave:

El lenguaje nombra la diferencia, no la crea pero si muchas veces ayuda a reproducirla y perpetuarla. Por lo tanto, un

uso consciente del mismo nos permite utilizarlo de manera inclusiva y no sexista con cualquiera de las mas de 30 al-

ternativas expuestas en esta guia. Hacer el esfuerzo es, ademas, un desafio para enriquecer el lenguaje, en general, y el

periodismo, en particular.

Ejemplos de propuestas para cambios de titulares de prensa

“Destacados dirigentes politicos.." por “Destacadas figuras de la politica...”

“Los empresarios castellano manchegos compran mucho y venden poco en Italia” por “Las empresas castellano man-
chegas compran mucho y venden poco en Italia”.

“La oposicidn votara contra la reforma si niega derechos politicos a los inmigrantes irregulares” por “La oposicién vota-
rd contra la reforma si niega derechos politicos a la inmigracién irregular”.

“La violencia y las amenazas cercan a los periodistas en Siria” por “La violencia y las amenazas cercan a la profesion pe-
riodistica en Siria”



DECALOGO

De propuestas concretas para los Medios de Comunicacion

Para esta segunda fase, TEXTUAL, que tiene que ver con la construccion de la informacién, intentar generar nuevas
imagenes mentales:

« Introducir referentes femeninos en dmbitos asociados casi en exclusiva al varén (ciencia, deportes, tecnologia, etc).
“El ganador o ganadora del Premio Nobel se llevard dos millones de euros’,
“La NASA seleccionard astronautas, mujeres y hombres, para ir a Marte”.

« Ofrecer informacién acerca de la realidad de mujeres y hombres que rompa prejuicios y estereotipos sexistas y sefia-
le avances en la igualdad de género.
“Entran en vigor las medidas de conciliacion para padres que estrenan su paternidad o madres su maternidad’,
“Famosa cantante adora los deportes de riesgo”.

- No utilizar para otorgar reconocimiento social diferentes cualidades para mujeres (relacionadas con la estética) y pa-
ra hombres (relacionadas con lo intelectual).

+ No utilizar el género femenino para descalificar mediante alusiones peyorativas a valores, comportamientos y actitu-
des que se les atribuye tradicionalmente como especificos de las mujeres. Es decir, adquirir estrategias para neutrali-
zar laimagen negativa que de las mujeres se trasmite en muchas ocasiones.

- Utilizar siempre, y especialmente en titulares, términos genéricos o colectivos para sustituir palabras marcadas se-
xualmente.

“Las limpiadoras o mujeres de la limpieza de los hoteles”.

"o

« Procurar utilizar el femenino plural “mujeres” (con o sin adjetivos) o individualizar (“cada mujer”, “una mujer”, etc.). La
diversidad y pluralidad de mujeres no encuentra su representacion con tanta variedad de matices como tiene en el
término “mujer” (0 “la mujer” o “la mujer + adjetivo...).

No usar “Supone un castigo tanto para la mujer maltratada como para sus hijos...,
sino “Supone un castigo tanto para cada mujer maltratada como para sus hijas e hijos...”
En vez de “La mujer castellano manchega es..”

decir “Las mujeres castellano manchegas son...”

« Eliminar el profundo error de considerar a las mujeres como un colectivo, grupo aparte o minoria. Las mujeres cons-
tituyen mds de un cincuenta por ciento de la sociedad y, al igual que los varones, pertenecen a colectivos diferentes:

En vez de titulares como: "Jugaban en las categorias benjamin, alevin, juvenil y femenina”
utilizar “Jugaban en categorias masculinas y femeninas de benjamin, alevin y juvenil’.

“Piden ayudas para los estudiantes, mujeres, desocupados, jubilados, inmigrantes..”
Sin tener en cuenta que las mujeres pueden ser a la vez “jubiladas, ancianas, nifas...”
La formulacidn correcta seria: “Piden ayudas para estudiantes, personas desocupadas, jubiladas, inmigrantes...”
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DECALOGO

De propuestas concretas para los Medios de Comunicacion

En esta segunda fase TEXTUAL es importante LA BUSQUEDA DE INFORMACION, contar, siempre que sea posible, con
datos desagregados seguin sexo. Para analizar la informacion de forma diferente y visibilizar una serie de items relacio-
nados con la categoria de género, teniendo en cuenta las multiples formas en que los hombres y las mujeres se involu-
cran en la transformacion de roles, relaciones y procesos socialmente establecidos.

Sial elaborar una noticia sobre el niimero de personas encarceladas en Espafia, por ejemplo, decimos que hay 44.288,
¢seria significativo para la informacion saber que hay 4.134 mujeres y 40.154 hombres?
¢nos dice algo esta cifra?

Seleccionar fuentes de forma equilibrada, en la fase de BUSQUEDA DE INFORMACION, para que estén presentes las vo-
ces de las mujeres, puesto que en el mundo publico los hombres predominan y se consideran fuentes naturales. La se-
leccién de fuentes da cuenta de la estructura social y de los poderes existentes, de quiénes pueden acceder al debate
publico y quiénes no. Revisar esas opciones resulta esencial.

Como el criterio no debe ser solo cuantitativo, el siguiente paso seria preguntarse qué tipo de mujeres son fuentes. Lo
Optimo es entrevistar a mujeres expertas en los temas abordados o mujeres organizadas que representen a otras muje-
res. En un mayor nivel de reflexion, poner el interrogante en qué tipo de preguntas les formulamos. Muchas veces, aun-
que preguntemos a mujeres, llevamos implicitos prejuicios de género.

¢Preguntamos a las mujeres qué sienten y a los hombre qué piensan?.
¢Hay temas o secciones para los cuales no nos preguntamos si hay voces femeninas que pudieran entregar aportes,
como en deporte, economia y negocios, politica internacional o ciencia y tecnologia?.

Para una tercera fase, SUPRATEXTUAL, que se considera subsidiaria de la pretextual ya que ambas, obedecen a una mis-
ma jerarquia y que tiene que ver con organizar los contenidos y jerarquizar las informaciones en los medios de comu-
nicacion, proponemos:

+ No subordinar las informaciones protagonizadas por mujeres a la disposicién del espacio ni a la colocacion de la
pagina.

- Buscar la coherencia entre la informacién y la imagen que la acompana. Evitar el uso de ilustraciones que no apor-
ten nuevos datos o que desvien la atencién del tema tratado.

- Respetar a las personas o personajes que aparezcan. Evitar la utilizacion gratuita y deliberada del cuerpo de las
mujeres.

« Reflexionar acerca de la importancia y la repercusion que un determinado tratamiento puede tener en la promo-
cién o freno de cualquier practica llevada a cabo por mujeres.

- Propiciar estudios de audiencia cualitativos (monitoreos, observatorios) para evaluar el impacto en las preferen-
cias, actitudes e intereses de los diferentes segmentos de la poblacion.
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DECALOGO

De propuestas concretas para los Medios de Comunicacion

Incluir la PERSPECTIVA DE GENERO en los medios de comunicacion de forma transversal:

Utilizar la perspectiva de género amplia y profundiza en la ética profesional al tener en cuenta la realidad de las muje-
res y sus derechos. No se trata de buscar noticias de o para las mujeres, sino de que todos los temas deben ser conside-
rados con esta busqueda de equidad. Por ejemplo, romper la divisién a veces invisible entre secciones llamadas “duras”
y“blandas” en la agenda de los medios las primeras asociadas a lo masculino por ejemplo, politica y economias (tanto
en sus tematicas, sus fuentes, sus protagonistas noticiosos y quienes las producen) y las segundas, asociadas a lo feme-
nino (los temas sociales suelen ser parte de esta categoria).

Las secciones de deportes, economia, politica, ;incorporan las voces de las mujeres?
jecudnto? ;cémo?;cudles? ;por qué esas y no otras?

El énfasis en los procesos. Situdandonos en un periodismo de procesos sin lecturas tnicas poniendo el foco en pregun-
tas como ;jde qué manera afecta tal o cual situacion a hombres y mujeres? Un periodismo con perspectiva de género
intenta no quedarse con acontecimientos aislados, promoviendo el debate y visibilizando alternativas a los problemas.
Un reflejo de la diversidad. Hay muchas formas de ser mujer y de ser hombre. Por lo tanto, el desafio es que las construccio-
nes periodisticas también den cuenta de esa diversidad, saliéndose de las visiones encasilladas que implican los estereotipos.

Hacerse NUEVAS PREGUNTAS:

En el periodismo con perspectiva de género es clave la posibilidad de formularse nuevas preguntas que movilicen la
investigacion periodistica y que amplien el debate publico. Nuria Varela, periodista feminista, sugiere que hay que pre-
guntarse siempre, ;dénde estan las mujeres?

Tradicionalmente se han considerado seis las preguntas basicas que toda noticia, por su caracter informativo, debe responder:

1. ;Qué? Lo acontecido que se convertird en noticia
2.;Quién? Personas involucradas en el hecho.
3. ;Como? La manera en que se dio el acontecimiento.
4. ;Cudndo? El dia, la hora y el momento.
5. ;Ddnde? El lugar de los hechos.
6. ;Porqué? o jpara qué?

La pregunta“;por qué?”a menudo queda sin respuesta en las notas diarias ya que el ritmo de produccién de informa-
Cién ha priorizado la cantidad de informacion a la calidad de la misma. Sin embargo sigue siendo una pregunta nece-
saria para incorporar algun tipo de andlisis. Debemos plantear nuevas preguntas para identificar situaciones que no se
ven a primera vista y que puedan ayudarnos a entender el porqué la igualdad formal y legal de muchos paises, no ga-
rantizan el ejercicio real de derechos de las mujeres.

@



DECALOGO

De propuestas concretas para los Medios de Comunicacion

10.

Aplicar la“regla de inversién”: Cuando tengas dudas de si hay o no sexismo o invisibilizacién linguistica; dale vuelta a la
frase. Cambiar lo masculino por lo femenino y viceversa.

Por ejemplo, si se dice “los concejales y sus mujeres’, la frase invertida seria
“las concejalas y sus varones o sus hombres (aunque nos estemos refiriendo a sus esposos)”.

La PUBLICIDAD, si bien difiere del analisis periodistico, hay que considerar que profesionales de la comunicacion reali-
zan y venden publicidad . Ademds, los medios masivos se sustentan con publicidad. Por tanto, proponemos:

1. LA OBSERVACION CRITICA DE LA PUBLICIDAD. La publicidad sexista coloca a las mujeres y lo femenino en posiciones
de inferioridad y en funciones limitadas e infravaloradas”

En los ultimos afos se han creado observatorios de medios para regular los vacios de la ética publicitaria. Sin embargo,
las pocas implicaciones legales y sanciones que tienen este tipo de estrategias hacen que mostrar mensajes sexistas y
polémicos sea rentable para las empresas y para las agencias de publicidad.

2. LA OBSERVACION CRITICA DE LOS ANUNCIOS DE CONTACTOS. En Espafa est4 en curso un debate sobre la publica-
cién de anuncios sexuales o avisos de contacto en los medios, gracias a iniciativas de las administraciones publicas, in-
tegrantes de los parlamentos y organizaciones sociales.

El concepto es que estos anuncios se usan a menudo como “ganchos” para la trata de personas, y la trata es un delito.
En varios paises algunos periédicos han anunciado que daran de baja este tipo de publicidades, como parte de su po-
litica de responsabilidad social; otros se niegan por cuestiones econédmicas. Una observacién critica desde la perspec-
tiva de género supone la eliminacién de este tipo de anuncios.
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ALTERNATIVAS ESPECI

La fuerza de las imdgenes en los Medios de Comunicacion

El lenguaje visual o audiovisual es central en el trabajo pe-
riodistico.

A través de las imagenes y el mensaje asociado también se
contribuye a consolidar un sistema social divido en modelos
estereotipados de hombres y mujeres, que en el caso de las
mujeres las representa subordinadas como objetos pasivos,
dependientes, devalorizadas y denigradas con violencia.

Dado que sus caracteristicas apelan a la emocidon mas que a
la razén y tienen multiples planos de lecturas, la produccién
y reproduccién de estereotipos a través del lenguaje audiovi-
sual es mucho mas compleja.

Asi, en el caso de las notas audiovisuales, es relevante poner
atencion en el tipo de imagen que ilustra la informacion no-
ticiosa; su musicalizacion; el uso de imagenes de archivo o
la reiteracion; los encuadres y los primeros planos, todos ele-
mentos que aporten a la igualdad de género.

¢Es informativo e indispensable el primer plano de una
mujer que ha perdido a algtn ser querido?
¢Acercamos la cdmara con la misma profundidad que
cuando son hombres quienes manifiestan sus emociones?
¢Es informativo e indispensable musicalizar las notas
sobre feminicidio o violencia contra las mujeres?

Para dar respuesta a todas estas cuestiones hemos sintetiza-
do algunas propuestas concretas:

1) Presentar hombres y mujeres en papeles diferentes a los
tradicionales, sin encasillar situaciones y profesiones a la

masculinidad o feminidad.

2) Visibilizar la diversidad. No hay ‘un modelo’ de mujer, hay
muchos tipos de mujeres, al igual que de hombres.

3) Prestar especial atencién a como se muestra a mujeres jo-

venes o nifas. Por ejemplo, el modelo de delgadez pro-
puesto en la mayoria de las imagenes afecta a las mujeres
en general pero especialmente a nifas y adolescentes.

4) Revelar los logros de las mujeres y hombres en espacios
no tradicionales.

5) Mostrar la diversidad de personas (etnia, edad, cultura,
etc.).

6) No usar el cuerpo de la mujer para incitar ni al deseo ni al
consumo. ;Todo tipo de productos (noticiosos o publici-
tarios) necesitan ser ‘vendidos’ con un cuerpo de mujer?

7) Tener en cuenta el tamafo en el que aparecen las fotos y
las personas.

8) Los planos, la luz, la ubicacién en el espacio, el sonido, etc.
no diferenciados seguiin sean mujeres u hombres quienes
aparezcan.

9) La actitud y los gestos en que se presentan a las personas
(no presentar a las mujeres con gestos infantiles o propé-

sitos sexuales).

10) La posicion del cuerpo, si se presenta cuerpo entero o so-
lo partes del mismo, y con qué intencionalidad.

11) Equilibrio numérico.
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Informar sobre violencias de genero

NATIVAS ESPECIFICAS

Ya hay varios medios de comunicacion que se han dotado de
un codigo autorregulatorio para informar sobre la violencia
de género.

Algunas de las propuestas concretas son:
1) Usar los términos “violencias de género’, “violencias machis-
tas’, “violencias sexistas”y “violencias masculinas contra las
mujeres’, por este orden y rechazar las expresiones “violen-
cia doméstica’, “violencia de pareja”y “violencia familiar”.
Utilizar el plural de violencia, porque hay muchos tipos de
violencias machistas.
La violencia de género no es un suceso, sino un problema
social relacionado con la situacién de desigualdad entre
mujeres y hombres.
El foco debe ponerse en quien ejerce la violencia y no en
responsabilizar a la victima. Por ello, no publicar fotos ni de-
talles morbosos, no identificar a las victimas ni incluir infor-
macién que pueda perjudicarlas a ellas o a su entorno.
5) Mencionar siempre la presuncién de inocencia de los
agresores. Una vez haya sentencia condenatoria, los iden-
tificaremos debidamente, destacaremos el castigo e in-
tentaremos incluirlo en los titulares.
Nunca buscar justificaciones o “motivos” (alcohol, drogas,
discusiones...). La causa de la violencia de género es el
control y el dominio que determinados hombres ejercen
contra sus companeras.
Evitar las opiniones de vecindario o familiares que no ha-
yan sido testigos directos de los hechos.
Intentar ofrecer opiniones de personas expertas en la ma-
teria. Priorizaremos las fuentes policiales y de la investiga-
cién. No se informara con precipitacion.
Solo incluiremos testimonios de victimas de violencia de
género cuando no se hallen en situacion de emergencia o
bajo cualquier tipo de presion y siempre incluiremos en la
noticia el teléfono gratuito de ayuda a las victimas y cual-
quier otra informacién que les pueda ser util.
10) O son muertas, o son asesinadas. Las mujeres no pierden
la vida o mueren, han sido asesinadas y deberia por tanto
hablarse del “presunto” asesino.
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Ademds, para un adecuado tratamiento periodistico se de-
ben eliminar expresiones como “crimen pasional”“mévil sen-
timental” o “psicopata por amor” en noticias sobre violencias
de género.

Lo mismo que intentar explicar lo ocurrido solo hablando de
celos, uso de drogas, alcohol o problemas econémicos. Estos
elementos pueden ser parte de la casuistica, agravar o no el
problema o hecho, pero la causa principal es el sexismo inte-
riorizados en el sistema de creencias del maltratador.

Por ello, se debe necesariamente profundizar en la explica-
cion del fendomeno ya que no es un asunto privado, sino uno
social y politico que viola los derechos de las mujeres y de
sus familias.

Como apunta Pilar Lopez Diez:

“No es un suceso aislado que, como un accidente de coche, se
informe de forma puntual buscando en cada caso “la” razon de
tanta sinrazon: si fue el exceso de velocidad, el estado de la ca-
rretera, del vehiculo, etc. No ver mds alld del acto aislado lleva a
la simplificacién en el intento de encontrar “una” razén para ex-
plicar el porqué de la violencia contra las mujeres. No hay una
razdn individual aunque se trate de un acto individual; buscar
el porqué del asesinato de una mujer por parte de su comparie-
ro no es lo mismo que recoger respuestas para una encuesta a la
salida de un colegio.”

Por ultimo, no basta informar, se deben ofrecer caminos:
dénde recurrir para buscar ayuda, denunciar, asesorarse. Y
mostrar casos de mujeres que salieron adelante.

Es preciso ayudar, como bien sefala Pilar Lépez Diez:
“A leer desde otro prisma lo que ocurre en la sociedad

para contribuir al cambio de percepcion sobre estas violencias
machistas. Y para ello la labor periodistica es imprescindible.”
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deral de la mujer de CCOO y Ministerio de Igualdad.
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- Veldzquez Vargas, Hena Carolina. (2009). Hacia la construccién de un periodismo no sexista. México: CIMAC-UNESCO.

- Unién General de Trabajadores. Secretaria de igualdad de UGT (2008). Guia Sindical del Lenguaje no sexista.

Ademas:
- Conferencias, entrevistas, textos, videos, articulos, etc. de valiosas autoras y autores como Eulalia Lledé Cunill, Mercedes Ben-
goechea Bartolomé, Maria Marquez De la Plata, Teresa Meana Sudrez, Carlos Lomas, Olga Castro Vazquez, Alvaro Garcia Meseguer.

RECURSOS INFORMATICOS

Para ponerlo mas facil todavia, existen otros recursos de caracter informatico que permiten la autocorreccion de los textos ela-
borados y ofrecen una serie de correcciones y/o recomendaciones para evitar el uso de lenguaje sexista. Dos ejemplos, que es-
tan disponibles de forma gratuita y de descarga rapida y facil en internet:

- DESCARGAR PROGRAMA “Nombra En Red” del Instituto de la Mujer.
- DESCARGAR PROGRAMA “La Lupa Violeta” de la AD Los Molinos. Proyecto EQUAL.
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Normativa
MARCO INTERNACIONAL
NACIONES UNIDAS UNESCO
Declaracion de Beijing y Plataforma para la Accién. - Conferencia General, 24 Reunién, 1987. Resolucion 14.1,
IV Conferencia Mundial sobre las Mujeres, Beijing, aptdo.1), parrafo 2).
Septiembre, 1996. - Conferencia General, 25 Reunién, 1989. Resolucién 109,
parte dispositiva, parrafo 3.
MARCO EUROPEO
UNION EUROPEA PARLAMENTO EUROPEO CONSEJO DE EUROPA
- Recomendacién del Consejo de - Comision de Derechos de la Mujer e Medidas contra el sexismo del lenguaje
Ministros, 1990. Eliminacion del Igualdad de Oportunidades, 28 de como obstéaculo para el desarrollo de la
lenguaje sexista. enero de 2003. igualdad, 21 de noviembre de 2007.
- Estrategia para la Igualdad entre -“Informe sobre el Lenguaje no sexista”
Mujeres y Hombres 2010-2015 2008.
de la Unién Europea y la Estrategia
Europa 2020.
MARCO NACIONAL

- Real Decreto 733/1995, de 5 de mayo. Normas reguladoras de la expedicion de titulos académicos y profesionales.

- Orden de 22 de marzo de 1995. Denominacién de los titulos académicos oficiales segun la condicion masculina o femenina.

- Ley Organica 2/2006, de 3 de mayo, de Educacién, Art 16 y Art. 23.

- Comisién Asesora sobre Lenguaje (Comision NOMBRA, 1994).

- Real Decreto 1686/2000, de 6 de octubre. Observatorio de la Igualdad de Oportunidades entre Mujeres y Hombres.

- Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre de Medidas de Proteccién Integral contra la violencia de género (BOE de 29 de di-
ciembre de 2004).

- Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres, Art.14.

- Plan Estratégico de Igualdad de Oportunidades (2014 - 2016). Medidas contra el sexismo del lenguaje como obstaculo para
el desarrollo de la igualdad, 21 de noviembre de 2007.

MARCO AUTONOMICO

- Ley 12/2010, de 18 de noviembre, de Igualdad entre Mujeres y Hombres de Castilla-La Mancha.
- Plan Estratégico para la igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres en Castilla-La Mancha 2019-2024.
- Ley 4/2018, de 8 de octubre, para una Sociedad Libre de Violencia de Género en Castilla-La Mancha.
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;Tienes mds dudas? ;quieres mds alternativas?
Animate a leer aqui (http://institutomujer.castillalamancha.es) las otras

GUIAS DE LA COLECCION INCLUYE: “MAS QUE PALABRAS” SOBRE COMUNICACION INCLUYENTE Y NO SEXISTA

GUIA 1: PARA LA COMUNICACION INCLUYENTE Y NO SEXISTA

01. ;Y no habrd cosas mds importantes que reivindicar? LA IMPORTANCIA DEL LENGUAJE
02. ;Pero el lenguaje refleja realidad o la construye? DEL SEXISMO SOCIAL AL SEXISMO LINGUISTICO
03. ;Y no es muy incomodo hablar asi? PRECISION Y ECONOMIA DEL LENGUAJE
04. ;Y siyo, como mujer, no me siento discriminada? CONCIENCIA DE GENERO
05. Si Siempre se hablé asi ;por qué cambiar ahora? EVOLUCION DEL LENGUAJE
06. jAl final tendremos que decir "marida" o "mujera"! RESISTENCIAS Y RIDICULIZACION
07. ;Lo que no se nombra no existe? LA IMPORTANCIA DE LA IDENTIDAD LINGUISTICA
08. ;Pero el masculino vale para hombres y mujeres, no? EL SUPUESTO MASCULINO GENERICO
09. Pero jtanto importa el lenguaje? PENSAMOS CON PALABRAS: INSTITUCIONALIZAR LA INCLUSION
10. ¢{No es indtil modificar ahora la tradicién? EL LENGUAJE ADMINISTRATIVO EN EVOLUCION. HERRAMIENTA DE CAMBIO
11.;La boda de cuchara y tenedor? CONFUSION ENTRE SEXO Y GENERO
@ 12. ;Pero este lenguaje no genera 'inflacién’ de palabras? PRECISION Y ECONOMIA DEL LENGUAJE
13. ;Usar barras y dobletes no es incémodo, no es "una moda"? DESDOBLAMIENTOS Y BARRAS
14. ;Pero esto es obligatorio en la Junta? NORMATIVA PARA LA ADMINISTRACION
15. ;Pero "funcionario" vale para hombres y mujeres, no? EL SUPUESTO MASCULINO GENERICO
16.jQué mds da el lenguaje! ;Y la brecha salarial qué? EL LENGUAJE COMO HERRAMIENTA DE CAMBIO
17. iTu mamd en qué trabaja? No trabaja, es ama de casa LA DESIGUALDAD LABORAL EN EL LENGUAJE
18.¢Y si prefiero llamarme médico, abogado o juez siendo mujer? PERSPECTIVA DE GENERO EN LAS PROFESIONES
19. jAl final tendremos que decir "juezo" o "electricisto"! RESISTENCIAS EN EL AMBITO LABORAL
20. ;Trabajadores y trabajadoras contratados y contratadas? PRECISION Y ECONOMIA DEL LENGUAJE
21. ;Médica? Suena mal, pierdes prestigio y es vulgar RESIGNIFICACION DE LAS PROFESIONES
22. Pero el masculino vale para mujeres y hombres, ;no? "MASCULINO GENERICO" EN EL TRABAJO
23. ;Pero, tanto importa el lenguaje utilizado? EL VALOR DE LAS PALABRAS
24. Pero ;para pensar sin sexismo, son necesarias palabras inclusivas? LO SIMBOLICO EN LOS MEDIOS
25. ;Construir discursos con "mirada de género"? ENFOQUE DE GENERO EN LOS MEDIOS
26. ;Y no es antiestético nombrar en masculino y femenino? ECONOMIA Y PRECISION EXPRESIVA
27. Los medios ;reflejan o construyen realidad? EL LENGUAJE Y LOS MEDIOS SOCIALIZAN
28. ;Lo que no sale en los medios no existe? EL DERECHO A LAS PALABRAS
29. jAl final tendremos que decir "periodisto"! RESISTENCIAS Y RIDICULIZACION
30. ;Sobrerrepresentacion masculina en los medios? EL MASCULINO ES MASCULINO
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