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“En 2015, las mujeres constituyeron únicamente el 24% de las personas 
sobre quienes se leyó, vio o escuchó en la prensa escrita y los noticieros 

de la televisión o la radio. Exactamente la misma cifra que en 2010”. 
Un claro ejemplo de los desequilibrios y privilegios que reflejan y repro-

ducen los medios en la actualidad. Es hora de cambiar. Empecemos por 
nuestra propia comunicación. 

(Dato obtenido de ¿Quién figura en las noticias? El proyecto de Monitoreo 
Global de Medios 2015, Coord. Sarah Macharia)
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Cada vez que escribimos un artículo, pu-
blicamos un comentario en Facebook, 
hacemos una rueda de prensa, diseñamos 
un material, nos enviamos un correo elec-
trónico… estamos transmitiendo nuestra 
forma de ser y de pensar. Toda nuestra co-
municación no es casual y debe llevar un 
análisis de fondo, tener un objetivo trans-
formador, tanto en su resultado como en 
el proceso de elaboración.

En un mundo en el que los medios de 
comunicación tienen un papel pro-
tagonista, si transformamos nuestra 
comunicación, transmitimos que otra 
realidad donde se refleje la equidad de 
género es posible y qué cambios han 
de darse para ello. Por ello es impres-
cindible hacer un análisis de género en 
la elaboración de nuestros materiales, 
por ser un tema clave en nuestra forma 
de pensar y para el logro de un desa-
rrollo humano y sostenible para todas y 
todos. Si queremos transformar la des-
igualdades de género debemos anali-
zar nuestra forma de comunicar.

Este documento pretende facilitar unas 
pautas que pueden orientarnos a la 

1. Introducción: 
La comunicación 
no sexista como 
herramienta de 
cambio
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hora de realizar comunicaciones tanto internas como externas. Es un do-
cumento en evolución, que construimos en el 2009 y que 8 años después 
volvemos a publicar retomando nuevas propuestas y retos. Entre ellos, se-
guir profundizando en la construcción de la identidad de género, superando 
esencialismos y dicotomías, y pensar la realidad y las relaciones de poder 
no solo como mujeres y hombres sino desde una mayor diversidad sexual1 
y con un enfoque interseccional que entienda que nos construimos no solo 
en base al género sino también en base a la clase social, la procedencia, la 
orientación sexual… entre muchas otras. 

Lograremos una comunicación más equitativa utilizando un lenguaje, imá-
genes, contenidos y metodologías equitativas que visibilicen la diversidad 
de realidades y nos ayuden a construir imaginarios alternativos, igualitarios 
y justos para todas las personas.

Entendemos que uno de los elementos clave y de los que más hemos traba-
jado hasta el momento es el uso no sexista del lenguaje, por su importancia 
en la comunicación, por ser uno de los aspectos que primero abordamos y 
del que se han generado multitud de herramientas y publicaciones. 

Dicen que “una imagen vale más que mil palabras” y por ello otro de los 
elementos a analizar y en el que incorporar la perspectiva de género son las 
imágenes que seleccionamos o creamos en nuestra comunicación. 

En este documento hemos querido visibilizar la importancia de los conteni-
dos, ya que en muchas ocasiones somos capaces de cambiar el lenguaje y las 

1 Ya no nos pensamos únicamente en mujeres y hombres, sino también en personas transexuales, transgenero, 
intersexuales entre otras, todas aquellas personas que quedan fuera del modelo heteronormativo y patriarcal.
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imágenes, sin reflexionar ni incluir la perspectiva de género, pudiendo ser 
una operación de maquillaje, más que una reflexión real sobre las desigual-
dades y los poderes. Los contenidos nos posibilitan un mayor margen para 
el análisis y la elaboración de propuestas. 

Por último, hemos querido dar un espacio a las metodologías, tanto las que 
incluimos en algunos materiales didácticos como las que utilizamos en es-
pacios organizativos (para la toma de decisiones, el trabajo en equipo, los 
modelos comunicativos…). Como siempre hemos planteado en Mugarik 
Gabe, cómo hacemos las cosas influye directamente en el resultado que ob-
tengamos.

Así, este documento está dividido en 4 grandes bloques y en cada uno de 
ellos se facilita tanto una explicación del tema como pautas y recomenda-
ciones prácticas a tener en cuenta en nuestra comunicación. Los ejemplos y 
propuestas están centrados en mayor medida en el ámbito de la solidaridad 
y promueven una visión global de la realidad.

En todos los casos hemos intentado contar con una actitud proactiva que 
analice y proponga cambios transformadores.
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El lenguaje, es la forma que utiliza-
mos para expresar como entendemos 
el mundo, esto es, nuestra visión de la 
realidad e interpretación de la misma. 

Mediante el lenguaje transmitimos in-
formación, conocimientos, nos comu-
nicamos y pensamos “el lenguaje es un 
espacio simbólico importante que con-
forma la mente y el comportamiento hu-
mano” (Antolin, 2003). Si consideramos 
que el lenguaje es la base de la cons-
trucción del pensamiento debemos 
fijarnos en su utilización a la hora de 
comunicarnos, haciendo un uso no se-
xista del lenguaje. Recordemos que en 
muchas ocasiones son las propias pala-
bras las que son sexistas y androcéntri-
cas, pero en la mayoría de las ocasiones 
es el uso que las personas hacemos de 
ellas lo que las hace sexistas.

Lo que no se nombra no existe. Asi-
mismo, lo que se sobrenombra puede 
parecer que es lo único que existe. Si 
no nombramos a las mujeres y a otros 
sujetos no normativos, como ocurre 
habitualmente en las comunicaciones, 
parecerá que no existen y que los úni-

2. Lenguaje
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cos que tienen protagonismo son los hombres, en mayor medida blancos, de 
clase media/alta y occidentales. 

Dos elementos clave a cambiar en el lenguaje son el androcentrismo y el 
sexismo.

El androcentrismo considera a los hombres como sujetos de referencia y a 
las mujeres como seres dependientes y subordinados a ellos. Supone con-
siderar a los hombres como el centro y la medida de todas las cosas. Los 
errores más frecuentes del androcentrismo son el uso del género gramati-
cal masculino como genérico para hacer referencia tanto a hombres como a 
mujeres, y por supuesto a otros sujetos no heteronormativos más invisibles 
si cabe que las mujeres, en el lenguaje. El androcentrismo también suele 
implicar la presentación del hombre como único sujeto de acción y de refe-
rencia y de la mujer como dependiente o subordinada.
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El sexismo es la asignación de valores, capacidades y roles diferentes a hom-
bres y mujeres exclusivamente en función de su sexo, desvalorizando todo lo 
que hacen las mujeres frente a lo que hacen los hombres, que es lo que está 
bien, lo importante. Los errores más frecuentes del sexismo son utilizar dife-
rentes tratamientos para cada sexo (minimizando a las mujeres); diferentes 
cualidades para mujeres (relacionadas con la estética) y para hombres (rela-
cionadas con lo intelectual) y el uso del género femenino para descalificar y 
alusiones peyorativas a las mujeres o a los valores, comportamientos y acti-
tudes que se les asignan. Como planteábamos al inicio estos elementos de 
menor valoración social vinculados a lo tradicionalmente femenino se cruzan 
con otros sistemas de opresión: el sexismo se cruza con el racismo, el clasis-
mo, la homofobia… y todo ello se refleja en nuestro lenguaje.

A través del lenguaje proyectamos la realidad y le damos forma. Transfor-
memos el lenguaje androcentrista y sexista predominante y utilicemos un 
lenguaje equitativo. Si transmitimos otro lenguaje estaremos transmitiendo 
otra forma de construir el pensamiento y otras formas de actuar.

A continuación presentamos algunas propuestas y ejemplos concretos que 
pueden facilitarnos el uso no sexista del lenguaje. Es importante destacar 
que las propuestas y, sobre todo, los ejemplos incluidos deben analizarse 
y comprenderse en su contexto. Hay documentos que nos proponen situa-
ciones excepcionales en las que poder hacer uso de herramientas como la 
@, la x o la e, aunque no sean correctas gramaticalmente. En esta guía pro-
ponemos el uso de formas que consigan ambos temas: el uso no sexista del 
lenguaje mediante formas lingüísticas cómodas para la lectura y adecuadas 
gramaticalmente, aunque somos conscientes que las realidades cambiantes 
también nos obligan a probar y crear nuevas formas de lenguaje que evolu-
cionen con la realidad. 
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PROPUESTAS SÍ NO

Usar genéricos reales 
(edades, profesiones, 
grupos sociales…) 

Los pueblos indígenas

El personal… 

Los indígenas

Los trabajadores

Usar dobles formas, 
masculino y femenino 
para destacar o visi-
bilizar.

Aunque pudiera pa-
recer contradictorio a 
la propuesta anterior, 
queremos remarcar 
que teniendo en 
cuenta el contexto 
puede haber situa-
ciones en las que nos 
interesa especialmen-
te remarcar que apa-
rezcan tanto hombres 
como mujeres.

Las trabajadoras y 
trabajadores de Mer-
cedes participaron 
activamente en la 
huelga convocada por 
el posible ERE. 

(Así visibilizamos el 
trabajo de las muje-
res en una empresa 
tradicionalmente más 
masculina y su parti-
cipación activa en la 
denuncia a través de 
la huelga).

La población partici-
pó activamente en la 
huelga…

El orden define poder: 
ir alternando.

Las mujeres y los 
hombres, los niños y 
las niñas…

Los hombres y las 
mujeres, los niños y 
niñas….
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PROPUESTAS SÍ NO

Interesante remarcar 
el género en temas/
roles no habituales de 
hombres y mujeres

Ayer llegaron las y los 
líderes…

Los enfermeros fueron…

(Este ejemplo lo in-
cluimos en masculino 
imaginando que solo 
son hombres, para 
visibilizarlos en esta 
profesión tradicional-
mente femenina)

Ayer llegaron las per-
sonas líderes…

El personal de enfer-
mería fue …

Uso de términos me-
tonímicos (figura del 
lenguaje que sustitu-
ye el masculino gené-
rico por la profesión 
que desempeñan, el 
cargo que ocupan, el 
lugar, etc,…)

La corporación

La matricula

El ayuntamiento, Bil-
bao

Los corporativos

Los matriculados

El alcalde, los bilbaí-
nos

Personalizar siempre 
que sea posible. Si co-
nocemos quien es la 
persona destinataria

Estimada Sra. Dosal Estimado Sr/a Dosal
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PROPUESTAS SÍ NO

Quitar el artículo y 
determinante en los 
sustantivos neutros

Profesionales del sec-
tor…

Cada asistente

Los profesionales del 
sector…

Cada uno de los asis-
tentes

Usar pronombres
Entre quienes reúnan 
las características…

Las y los empleados …

Entre los empleados 
que reúnan las carac-
terísticas…

Los empleados

Utilizar las formas 
reflexivas No se puede fumar. Los trabajadores no 

pueden fumar.

Señalar valores, apti-
tudes y capacidades 
correspondientes a 
la persona en sí y no 
en función de su per-
tenencia a un sexo u 
otro

La vicepresidenta des-
tacó por su capacidad 
negociadora en la 
reunión.

La vicepresidenta des-
tacó por su elegancia 
a la hora de vestir.

Hacer el mismo trato 
a hombres y mujeres: 
sin asimetrías.

El equipo compuesto 
por Mariano González 
y Pepa Jiménez

El equipo compuesto 
por Mariano González 
y Pepa
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PROPUESTAS SÍ NO

Uso excepcional de 
las barras y parén-
tesis. Solo en textos 
breves no redactados: 
fichas, formularios,… 
alternando masculino 
y femenino.

Paréntesis cuando la 
oposición masculino-
femenino en el final 
de palabra, sea ø/a.

Socia/o, nuestro/a...

Sr. (a)

Destinatario/a

Director (a)

El socio, los nuestros…

Sr.

Destinatario

Director

Evitar el uso de la @. En algunos manuales se plantea su uso de forma 
excepcional mayoritariamente para temas publicitarios. En nuestro caso 
y como planteábamos anteriormente pensamos que existen otras formu-
las más adecuadas e incluyentes.

X y E como forma de romper con la dicotomía mujer/hombre. En la ac-
tualidad en algunos textos encontramos el uso de la X y de la E para vi-
sibilizar otros sujetos no heteronormativos. Decir “nosotres” o “guapxs” 
es una apuesta por visibilizar otras formas de ser y de pensar. Desde 
este documento apostamos por utilizar formas que se puedan verbalizar 
(personas, diversidad de cuerpos…) aunque entendemos que estas situa-
ciones nos hablan de nuevos contextos y realidades sobre las que seguir 
reflexionando y buscando alternativas. 

El uso del femenino como genérico. Esta es otra alternativa utilizada en 
la actualidad, desde la propuesta de hablar de las personas.
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Estas propuestas son perfectamente extrapolables a la comunicación oral 
y/o digital (redes sociales, web, radio, comunicados, debates, conferencias, 
ruedas de prensa, contenidos multimedia, etc) que pongan en marcha nues-
tras respectivas organizaciones, bien sea de forma constante o en cualquier 
evento puntual. Añadimos algunos consejos para la comunicación digital:

PROPUESTAS SÍ NO

Usar lenguaje inclu-
sivo en páginas WEB, 
blog y otros sitios

Inicio

Área personal

Contacta

Persona responsable

Bienvenidos

Usuario

Contacta con nosotros

Administrador

Evitar lenguaje y ex-
presiones sexistas 
en las interacciones 
en redes sociales (el 
espacio, la inmediatez 
y rapidez de estos 
instrumentos no son 
excusa) 

Además de las pautas 
generales planteadas 
previamente, es nece-
sario incentivar la par-
ticipación femenina 
en las redes, tanto en 
la emisión y recepción 
de contenidos como 
protagonistas de la 
información y opinión.

Además de las pro-
puesta planteadas 
inicialmente, evitar 
expresiones como 
“cojonudo”, “coñazo” 
“putada”
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PROPUESTAS SÍ NO

Los contenidos multi-
media también deben 
someterse al correcto 
uso del lenguaje no 
sexista

Mayor visibilización 
de las mujeres en es-
pacios multimedia

Contenidos audiovi-
suales que rompan 
estereotipos sexistas

Voces en off y/o locu-
ciones de mujeres y 
diversas

Contenidos audiovi-
suales donde aparez-
can mayoritariamente 
hombres cumpliendo 
su rol tradicional (re-
porteros en zonas pe-
ligrosas, debates tele-
visivos copados por la 
presencia masculina…)

“La voz masculina en 
los medios suele tener 
mayor credibilidad”
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Las imágenes también trasmiten nues-
tro posicionamiento. Utilicemos imá-
genes en las que se reflejen relaciones 
justas entre todas las personas. Ade-
más, recordemos que el lenguaje grá-
fico es el primero que entra por la vis-
ta. Antes de centrarnos en pautas para 
plantear imágenes equitativas en cuan-
to a las relaciones de género, destacar 
que es importante mantener nuestra 
apuesta por mostrar la diversidad en 
nuestras imágenes, no solo en cuanto al 
sexo, sino también en cuanto a la edad, 
diversidad sexual, procedencia, belleza, 
cuerpos, distintas capacidades y mode-
los familiares, entre otros. Tengamos en 
cuenta también, que al igual que en el 
caso del lenguaje en la selección de las 
imágenes es clave analizar el contexto 
en el que va a ir inserta.

Debemos procurar cambiar los roles 
tradicionales que suelen asignarse a 
mujeres y hombres. Con respecto a 
la representación de las mujeres, vi-
sibilizar la diversidad de las mismas 
(edad, “belleza”, opción sexual,…) y 
romper con la utilización del cuerpo 
de las mujeres (objeto sexual, reclamo 

3. Imágenes
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publicitario…). Presentarlas fuera de espacios domésticos y situarlas tam-
bién en aquellos relacionados con la participación política, el empleo (en 
diferentes puestos de responsabilidad y reconocimiento social), el ocio y 
en ocupaciones tradicionalmente masculinas. Al igual que las mujeres, hay 
que representar a los hombres, dejando de lado al hombre (autosuficiente, 
profesional, de clase media-alta, maduro y cuya mirada casi exclusiva hacia 
las mujeres es sexual). Incorporarlos a través de las imágenes a los espacios 
privados y en actitud activa en los cuidados y tareas domésticas. También vi-
sibilizar actitudes más relacionadas con la ternura, amistad,… menos visibles 
en las imágenes tradicionales de los hombres. 

En este tema consideramos clave destacar el tipo de valores que queremos 
transmitir y cómo no se trata únicamente de visibilizar por igual los valores 
en hombres y en mujeres, sino que también queremos fomentar una trans-
formación de la consideración actual de “valores positivos” y “valores ne-
gativos”:

• Valorar positivamente un cambio de valores que nos lleven hacia una so-
ciedad más justa y equitativa. Así, por ejemplo, la idea no sería posicionar 
por igual a mujeres y hombres en puestos de dominación, sino cuestionar 
el tipo de poder que queremos y qué uso se debe hacer del mismo, una 
propuesta sería fomentar imágenes de coordinación de equipos apos-
tando por modelos más horizontales, y en este caso visibilizar a mujeres 
coordinando los mismos.

• Reconceptualizar valores o temáticas que tradicionalmente pueden con-
siderarse como negativos, cuando es su uso el que lo convierte en negati-
vo. (Ej. el poder: adquirir poder o empoderarse es un componente positi-
vo, pero no es igual en el caso de concentración o acumulación de poder).
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• Valorar por igual a mujeres y hombres. Por ejemplo, aunque por contexto 
sea importante premiar y visibilizar a un hombre que se toma una licencia 
por paternidad, debemos tener una actitud equilibrada y no hacer que él 
sea un héroe y si ella lo hace podría incluso llegar a invisibilizarse. Tener 
siempre muy en cuenta qué es más transformador y justo para el cambio 
de relaciones entre mujeres y hombres.

No olvidar también en nuestras imágenes cómo representamos a las niñas y 
niños. Hoy en día la publicidad reproduce sistemáticamente los roles sexis-
tas en la infancia, por ello es importante también cuidar el cambio de estos 
roles a través de las imágenes, con las recomendaciones que planteábamos 
para mujeres y hombres.
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Por último recordar las relaciones que las imágenes reflejan:

• Relaciones hombre-mujer2: visibilizar la posibilidad de construir otro tipo 
de relaciones basadas en la igualdad en los centros de trabajo, relaciones de 
camaradería, solidaridad, cooperación, atención y ayuda mutua, en la diver-
sión o en situaciones problemáticas. Más allá de las habituales relaciones 
heteronormativas de seducción-atracción-sexual entre mujeres y hombres.

• Relaciones mujeres-mujeres: romper con el estereotipo de “rivalidad fe-
menina” y mostrar las relaciones de cordialidad, atención, cooperación, 
solidaridad y ayuda entre las mujeres, tanto en espacios laborales como 
en la diversión y el ocio.

• Relaciones hombres-hombres: mostrar relaciones de amistad entre hom-
bres y realizando de manera colectiva tareas tradicionalmente femeninas 
(cuidados, afectos,…). Evitar siempre los “guiños” masculinos sobre la se-
xualización de las mujeres.

En el caso de nuestros materiales tener en cuenta estas pautas planteadas 
tanto en los materiales propios elaborados (ilustraciones, comics…) como en 
las fotografías que utilicemos (ya sean nuestras o de organizaciones con las 
que trabajemos). Con respecto a este tema aunque en algún momento se ha 
planteado que los dibujos pueden identificarse con una imagen más infantil, 
se debe valorar en cada contexto ya que existe una amplia gama de maneras 
en las que plantear los dibujos, y posibilitan la creación de situaciones trans-
formadoras no siempre fáciles de encontrar en fotografías reales.

2 En este apartado hablamos de las relaciones entre mujeres y hombres, promoviendo romper con los estereo-
tipos sexistas más comunes en las relaciones entre personas. Como planteamos al inicio este cambio pasa 
por visibilizar también la diversidad de sujetos más allá de la concepción más binarista mujer/hombre.



22

También deberemos cuidar las imágenes prediseñadas de algunos programas 
(Power Point, emoticonos…) ya que aparecen más hombres y en roles tradicio-
nales, además de mantener otros estereotipos de clase, orientación sexual… 

Estas son algunas de las propuestas a la hora de escoger las imágenes para 
nuestras comunicaciones.

PROPUESTAS SÍ NO

No escenificar los 
roles tradicionales de 
género.

Hacerlo al revés si 
queremos lanzar 
“mensaje”.
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PROPUESTAS SÍ NO

Visibilizar a las 
mujeres y sus 
necesidades.

Representar a las 
mujeres, y no a la 
mujer vista desde el 
prisma del hombre.

Presentar equilibrio 
numérico
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PROPUESTAS SÍ NO

Tener en cuenta 
el tamaño de las 
imágenes de hombres 
y de mujeres, lugar de 
la foto, planos…,

Reflejar la diversidad 
y heterogeneidad en 
edad, procedencia 
físico, orientación 
sexual,...
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PROPUESTAS SÍ NO

Mujeres como 
sujetas activas en las 
imágenes.

En este punto especialmente, agradecer las imágenes y dibujos de distintas 
organizaciones y medios para poder ejemplificar algunas de estas propuestas.
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En este bloque se pretende que se ten-
gan en cuenta una serie de aspectos a 
la hora de desarrollar los contenidos en 
las diferentes comunicaciones internas 
y externas. 

a) Análisis de la realidad

Como hemos visto en el apartado del 
lenguaje, el androcentrismo genera-
liza el punto de vista masculino como 
parámetro de análisis válido para el 
conjunto de la realidad invisibilizando 
a las mujeres y otros sujetos no hete-
ronormativos y sus contribuciones. Tan-
to el androcentrismo como el sexismo 
generan una visión parcial y falsa de la 
realidad, que además mantiene a las 
mujeres y a otros sujetos no heteronor-
mativos en una situación de subordina-
ción frente a los hombres.

Por ello es clave proporcionar una co-
municación con contenidos desde una 
perspectiva de género, que den una 
información completa y objetiva, in-
cluyendo y visibilizando la realidad de 
todas las personas y que también de-
nuncien la situación de subordinación 

4. Contenidos
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de las mujeres y otros sujetos no heteronomativos en el tema que estemos 
tratando.

El análisis de género consiste en el examen sistemático de las 
funciones desempeñadas por mujeres y hombres, y otros sujetos, 
teniendo en cuenta los desequilibrios existentes en su acceso al 
trabajo, los recursos, el ocio, la riqueza, la cultura y el poder. Por 
tanto, permite comprender los procesos e instituciones sociales que 
producen y reproducen la desigualdad genérica; los mecanismos de 
dominación que utilizan los hombres, como grupo social; las formas 
en que las mujeres son expropiadas de los beneficios de su trabajo; 
la invisibilización de cuerpos no heteronormativos; la valoración 
asimétrica de la capacidad y comportamientos de los sexos, así 
como el distinto acceso a recursos y poder que así se genera.

Un análisis de género, también implica identificar cuáles son las causas de 
las mismas, es por ello que al analizar las razones de una realidad determi-
nada debemos explicar la prevalencia de un modelo patriarcal, heteronor-
mativo y androcéntrico.

Estos son algunos aspectos que podemos tener en cuenta:

• Datos cuantitativos: de cuántos hombres y mujeres y otros sujetos esta-
mos hablando.

• Cómo afecta esa situación a mujeres, hombres y otros sujetos y cuales son 
sus demandas

• Relaciones de poder y desigualdad existentes
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• Visibilizar los logros y valores de todos los sexos. La presencia de las 
mujeres debe manifestarse equilibradamente, no como casos excepcio-
nales y esporádicos. Lograr este balance implica mirar con otros ojos la 
historia, la política, los derechos humanos, la ciencia, la tecnología, la 
cultura.

• Enfatizar la participación y aportes de las mujeres que hayan destacado 
en ese campo. 

• Que aparezca la opinión de las mujeres y otros sujetos no heteronormati-
vos en el análisis.

• Cuidar las posibles tendencias a destacar o visibilizar fracasos o errores 
cometidos por una mujer y minimizar o “disculpar” errores/fracasos se-
mejantes protagonizados por un hombre. 

• Que se reflejen como propias y deseables para todos los sexos cualidades 
como la ternura, compasión, fuerza, dinamismo, dignidad, autoridad, se-
guridad, entre otras.

• Que nuestra comunicación valore actividades vinculadas al cuidado y 
atención de personas menores, ancianas, enfermas o con capacidades di-
ferentes. No solo valorar a quien cuida sino también a las personas cuida-
das, vistas con un rol activo. 

• Tener en cuenta las dobles o triples discriminaciones de algunos colec-
tivos cuando, por ejemplo, al ser mujer se une tener alguna situación de 
vulnerabilidad por grupo cultural, identidad u orientación sexual, nacio-
nalidad, edad… 
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• Evitar representaciones gráficas y textos que impliquen una división se-
xual de los trabajos y reforzar el concepto de corresponsabilidad.

• Si incluimos citas, intentar evitar aquellas que hagan un uso sexista del 
lenguaje o incluso corregirla aclarándolo en el texto (nota al pie u otro 
modo). Podemos recurrir a citas que no invisibilicen a las mujeres y se 
refieran a ellas con dignidad.

b) Propuestas/alternativas

Realizar una comunicación con equidad de género supone también propo-
ner cambios. Se tendrán que realizar propuestas en las que se promueva la 
participación de mujeres, hombres y otros sujetos, hacia la construcción de 
unas relaciones más equitativas.

Las alternativas, sean del tema que fueren, deben proponerse desde una 
perspectiva feminista y de transformación social de las relaciones de des-
igualdad. Para ello, las relaciones de género deben estar integradas en todos 
los niveles (análisis, causas) para proponer cambios (reflexión, acción). 

Algunos aspectos que podemos tener en cuenta a la hora de formular pro-
puestas en nuestras comunicaciones son:

•  Que se hagan propuestas de transformación de las relaciones de poder 
entre mujeres, hombres y otros sujetos.

•  Que las mujeres aparezcan como sujetas activas de cambio y generar con-
fianza hacia su valía y capacidad.
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•  Que mujeres, hombres y otros sujetos se sientan invitados e incluidos en 
las propuestas planteadas. 

•  Explicitar el compromiso con la equidad de género de quien construye la 
herramienta comunicativa.

•  Al igual que planteábamos en el apartado de imágenes, es clave aludir a 
la necesidad de transformación de los valores actuales desde una mirada 
feminista, para un cambio de paradigma global en nuestras propuestas.
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A la hora de plantear la realización de 
cualquier herramienta comunicativa 
debemos tener en cuenta una coheren-
cia entre nuestras prácticas y todos los 
análisis propuestos previamente. En 
muchos casos las desigualdades de gé-
nero de nuestros contextos también se 
reflejan en nuestras prácticas y por ello 
debemos darnos un tiempo para cons-
truir relaciones igualitarias en nuestras 
organizaciones y en nuestras prácticas 
cotidianas. 

Es importante valorar cómo se reparten 
las tareas y distintas responsabilidades 
a la hora de elaborar nuestras comu-
nicaciones. Pensar ¿quién hace qué? y 
¿por qué?, para poder valorar si esta-
mos reproduciendo una división sexual 
de los trabajos.

Por otro lado, reflexionar sobre qué 
temas desarrollan los hombres, cuáles 
las mujeres y su distinta valoración, por 
ejemplo, ¿los temas relacionados con 
la equidad de género y el feminismo 
siempre son desarrollados por muje-
res? Cuando buscamos colaboraciones 
externas, valorar si consideramos a 

5. Metodologías
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mujeres expertas sobre unos temas específicos y a hombres expertos sobre 
otros. 

Algunas preguntas concretas serían las siguientes:

• ¿Quiénes están trabajando en esa comunicación o material del equipo? 

• ¿Qué responsabilidades tienen las distintas personas que participan?

• ¿Las personas implicadas cuentan con las mismas posibilidades: acceso a 
tiempo, medios…?

• ¿Hay una diferente asignación y valoración de las tareas y responsabilida-
des necesarias para llevar a cabo ese material o documento basada en el 
sexo de las personas?
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• ¿Qué temas se trabajan? ¿Hay temas de mujeres y temas de hombres? ¿Por qué?

• ¿Buscamos colaboradoras externas mujeres para unos temas y hombres 
para otros? ¿Por qué?

• ¿Se incorporan metodologías participativas a la hora de construir y deci-
dir sobre nuestras comunicaciones?

• ¿Qué fomenta nuestras formas de trabajo? ¿Valores tradicionalmente 
masculinos como la productividad, la eficiencia, el individualismo heroi-
co? ¿O por el contrario valores tradicionalmente femeninos como el cui-
dado, el aprendizaje o lo colectivo?

• ¿Qué modelos comunicativos fomentamos en la comunicación verbal y no ver-
bal? La escucha activa, asertiva, el diálogo respetuoso y constructivo ¿u otros?

También debemos tener en cuenta si tendemos hacia un trabajo más colec-
tivo o individual. Apostar, siempre que sea posible por el trabajo en equi-
po3, que fomenta la participación, el aprendizaje y el empoderamiento de 
las personas en la organización. Cuando trabajemos en equipo deberemos 
valorar cómo se realiza, ¿se consulta o se busca la participación activa? En 
caso de querer una participación más activa deberemos dar la información 
completa y buscar los mecanismos y dinámicas adecuadas para fomentar 
esta participación del equipo.

En general en el trabajo organizativo y específicamente en el trabajo en 
equipo son claves nuestras actitudes y las que promovemos en el resto del 
equipo. Fomentar una actitud positiva, constructiva, de escucha activa y res-

3  Ver en la bibliografía referencia a la publicación de Mugarik Gabe sobre el Trabajo en equipo no patriarcal. 
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peto. Promover también una actitud equilibrada a la hora de escuchar las 
ideas o propuestas, ya vengan de un hombre o de una mujer. Y fomentar la 
participación activa de todas y todos.

Debemos fomentar la participación activa y equitativa en los espacios tanto 
de trabajo como de toma de decisiones, entre otras herramientas, a través 
del uso de metodologías participativas. 

Materiales con dinámicas

En caso de que el material que elaboremos incluya una parte metodológica, 
por ejemplo una guía sobre género y educación, que incluyera algunas diná-
micas de grupo, tener en cuenta:

• A quién va dirigida la actividad desde criterios de diversidad (genero, 
orientación sexual…)

• En caso de ser un grupo mixto plantear, según la temática la necesidad o 
no de realizar algunas actividades haciendo grupos por sexo.

• Que las dinámicas propuestas sean activas y fomenten la participación de 
todas las personas.

• Siempre que sea posible incluir dinámicas que fomenten el intercambio 
de roles entre mujeres y hombres o niños y niñas.
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Además queremos recomendaros los siguientes recursos que podéis encon-
trar en Internet:

• Nombra en red: El Instituto de la Mujer ofrece acceso gratuito en su web al 
programa “Nombra en Red” que se instala en el ordenador como cualquier 
diccionario electrónico y que permite consultar las dudas para evitar utili-
zar lenguaje sexista en tus textos. Descargar de: http://www.migualdad.es/
mujer/descarga/NombraEnRedSetup.exe

• T-incluye.org: Es una iniciativa para facilitar el uso no sexista del lengua-
je en las páginas web. Entre otras herramientas ofrece un “analizador de 
páginas web” y en su documentación podéis encontrar un recopilatorio 
de recursos web sobre lenguaje no sexista. Descargar de: http://www.
tincluye.org/recursos/documentos/documentos/Recopilatorio_de_recur-
sos_web_sobre_lenguaje_no_sexista.pdf

• SEMLAC: Es el Servicio de Noticias de la Mujer de Latinoamérica y el Caribe 
y cuenta con un boletín mensual sobre estas temáticas. http://www.redse-
mlac.net/

• Glosario feminista y en Lenguaje de Signos de Pikara Magazine. Este Glo-
sario contiene términos propios de la teoría feminista y otros que no lo 
son, pero que están definidos con perspectiva de género. Con él, podéis 
aprender cuáles son los signos, en Lengua de Signos (LSE): http://glosario.
pikaramagazine.com/inicio.php?lg=es&sec=inicio
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