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1. Introduccion. Planteamiento y objetivos

El presente documento para el tratamiento de imagenes en igualdad pretende ser una herramienta
de trabajo para toda la comunidad universitaria que forma parte de la Universidad Carlos Ill de Ma-
drid. Su objetivo es que los materiales visuales que se generen en el marco de las actividades propias
de la actividad docente, académica y de gestion estén acordes con los principios de igualdad entre
mujeres y hombres, asi como dentro de un marco de respeto a la diversidad en el sentido mas amplio
de la palabra. En este sentido, este informe funciona en conjuncion con un documento dedicado al
lenguaje en igualdad con el que comparte planteamiento, objetivos y destinatarios.

Este documento proporciona una serie de recomendaciones sobre el tratamiento de las imagenes
desde un enfoque de género. Se trata de concienciar sobre los discursos y las identificaciones que las
imagenes generan y potenciar un uso correcto que avance en la igualdad de hombres y mujeres en
la comunidad académica. Las imagenes, que con frecuencia vehiculan estereotipos, también pueden
tener una segunda vertiente, como es la de otorgar visibilidad. Es decir, aportar un relato mediatico
—construido también por las Nuevas Tecnologias- que no envie mensajes contradictorios con res-
pecto a la identidad, el cuerpo, la sexualidad, etc. de las mujeres y que, al mismo tiempo, condene la
violencia sexista. Por eso es necesario crear materiales visuales y audiovisuales que rompan con los
estereotipos de género y articulen discursos a favor de la igualdad. Se trata de fomentar el principio
de igualdad de oportunidades en la comunidad universitaria a través de una serie de recomenda-
ciones que favorezcan la formacion en el ambito educativo, atendiendo a una transversalidad de
género en todos los aspectos visuales. Ademas, se pretende contribuir a visibilizar las opiniones de

las mujeres, fomentar su toma de la palabra, en definitiva, su presencia en el ambito universitario.

Estas recomendaciones pueden ser utiles para todos aquellos miembros de la comunidad universi-
taria responsables de la creacidon de imagenes fijas y en movimiento con fines de difusion publica,

tanto profesorado, como personal de administracion y servicios o alumnado.



2. Marco normativo y cientifico

El presente documento se inserta dentro de un contexto normativo y cientifico que ha posibilitado
la toma de conciencia en torno a la situacion de desigualdad de las mujeres en la sociedad espafiola
Yy, por tanto, de la necesidad de implementar medidas que ayuden a lograr una igualdad efectiva.
Algunas normativas legales relacionadas directamente con el uso no discriminatorio de elementos
visuales sirven de soporte a las recomendaciones aqui contenidas. En primer lugar, debemos re-
cordar que en la Comunidad de Madrid, ambito donde se situa nuestra universidad, se promulgd
en 2005 la Ley Integral contra la Violencia de Género (Ley 5/2005, de 20 de diciembre), que en
su capitulo 4° indicaba: "La Comunidad de Madrid velara para que la publicidad que se emita por
los diferentes medios de comunicacion radicados en su ambito territorial no utilice la imagen de la
mujer con caracter vejatorio o discriminatorio”. Ese mismo articulo encomendaba al Consejo Asesor
del Observatorio Regional de la Violencia de Género la labor de supervision, y eventualmente su
potestad para solicitar la modificacion o cese de la publicidad de caracter discriminatorio. A nivel
estatal, como consecuencia de la entrada en vigor de la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre,
de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, se produjo una modificacion de
calado en la Ley General de Publicidad (34/88, de 11 de noviembre). Asi, el punto a) del articulo 3,
dedicado a la publicidad ilicita (aquella que va contra la dignidad de la persona o vulnere los valores
y derechos reconocidos en la Constitucion), pasé a incorporar una mencion explicita a la imagen
de las mujeres: “Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten a las
mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o
partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien
su imagen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro

ordenamiento”.

Este marco normativo en el ambito de la representacion audiovisual de las mujeres quedd reforzado
en afos siguientes. En primer lugar, debemos recordar que el articulo 41 de la Ley Organica 3/2007,
de 22 de marzo, para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres, considera ilicita la publicidad que
comporte conducta discriminatoria. También es necesario resaltar que la publicidad se inserta dentro
del ambito mas amplio de la comunicacion audiovisual, que cuenta a su vez con un marco normativo
especifico. La Ley General de la Comunicacion Audiovisual de 2010 sefiala en su articulo 4 punto
2 lo siguiente: “"La comunicacion audiovisual nunca podra incitar al odio o a la discriminacion por
razon de género o cualquier circunstancia personal o social y debe ser respetuosa con la dignidad
humana y los valores constitucionales, con especial atencidn a la erradicacion de conductas favore-
cedoras de situaciones de desigualdad de las mujeres". Asi el articulo 57 punto 2 sefiala como una
infraccion muy grave: “La emision de comunicaciones comerciales que vulneren la dignidad humana

o utilicen la imagen de la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio”.



Como resultado de este marco normativo, en los ultimos afos se han publicado varios documentos
didacticos para detectar el sexismo en diferentes ambitos como el educativo o el laboral. Dentro del
ambito vinculado a la imagen, se han centrado en el uso de material audiovisual (peliculas, docu-
mentales, cortometrajes) como herramienta para reflexionar sobre la desigualdad. Como principales
aportaciones a esta bibliografia especializada encontramos The end. Género en primer plano: guia
didactica para el analisis no sexista de productos cinematograficos (Menéndez y Fernandez, 2004),
Violencia de género en el cine espafol. Analisis y guia didactica (Bernardez, Garcia y Rodal, 2008)
y Guia didactica para el uso educativo de cortometrajes (De la Pefia, 2010). No obstante, dentro de
las guias basadas en el tratamiento de las imagenes con perspectiva de género, el ambito en el que
mas han proliferado este tipo de textos es la publicidad. Una de las guias pioneras en identificar
las formas concretas en que el sexismo aparece en la publicidad fue la creada por el Instituto Vasco
de la Mujer/Emakunde: ;De qué habla Begira cuando habla de sexismo en la publicidad? (Rincon,
1997). También podemos citar textos relevantes en este ambito como El género femenino a través
de la publicidad (Cuadrado, 2001), Utilizacion no sexista de la imagen en acciones de marketing y
publicidad (Lopez Diez, 2003), Guia de intervencion ante la publicidad sexista (Garcia Nieto y Lema
Levesa, 2008), Aprender a mirar. Mujeres y publicidad (Orti Porcar, 2008), Publicidad Institucional
no sexista (Blanco-Magadan Orta, Chillida Aparicio y Alonso Cuervo, 2009) y Guia de Comunicacion
Incluyente (Fundacion Publica Andaluza Fondo de Formacion y Empleo, 2010). También se pueden
anadir las guias desarrolladas para su utilizacion el ambito universitario y que han integrado los
aspectos del lenguaje con los de la imagen, entre las que podemos citar Guia para el uso no sexista
de la lengua castellana y de imagenes en la Universidad del Pais Vasco (2008), Guia de tratamiento
no sexista de la Informacion y la Comunicacion en la Universitat Jaume | (2011) y Guia para un uso
igualitario y no sexista del lenguaje y de la imagen en la Universidad de Jaén (2013). Asimismo, po-
demos citar los informes anuales que entre 2000 y 2010 confeccion6 el Observatorio de la Imagen

de las Mujeres, dependiente del Instituto de la Mujer y para la lgualdad de Oportunidades.

Este documento también se ha desarrollado dentro de un marco cientifico especifico relacionado
con la teoria de género en el ambito de la comunicacion audiovisual. Las imagenes audiovisuales se
componen tanto de forma (cddigos visuales) como de contenido (argumento, mensaje, contexto), y
cuentan con unos objetivos estéticos y sociales (sociales en tanto transmiten un discurso que socia-
liza). Las imagenes constituyen una forma de representacion estética que se convierte en si mismay
por si misma en un vehiculo de expresion. Analizar el contenido de las imagenes teniendo en cuenta
todo lo que conlleva su discurso supone entender que existe una escala de valores y concepciones
de quien firma su autoria, e inclusive el grupo social al que pertenece, ya sea racial, étnico, religioso,
cultural, social y economico. Asi, todo discurso analitico sobre la imagen debe preguntarse como

esta constituido su lenguaje, cudles son sus posibilidades significantes, sus alcances y convenciones,



ya que el lenguaje visual es el producto de una concurrencia de sistemas de significacion. Nadie
discute la influencia de la imagen y, de hecho, los estimulos que se adquieren a través de los ojos

son, probablemente, los que se entienden como mas relevantes dentro de las funciones sensoriales.

En la actualidad, como indica Pilar Aguilar, las personas estan tan inmersas en el mundo audio-
visual que asumen la cultura de la imagen sin analizarla (Menéndez y Fernandez, 2004: 25). En
consecuencia, se hace imprescindible una busqueda de herramientas e instrumentos que permitan
su discernimiento. La presencia iconica supone que todas las imagenes son al mismo tiempo el eco
de una presencia y una ausencia. Si se entiende el género como construccion social, aparecen dos
cuestiones mas abstractas pero fundamentales, como son la mirada y la violencia simbdlica. Las
preocupaciones sobre la imagen no se limitan Unicamente al uso de estereotipos, sino que también
implican al caracter genérico de la vision. La mirada tiene género y, por tanto, la mirada se puede
examinar, analizar y evidenciar. Las miradas son culturales. En la teoria cinematografica feminista
es fundamental el texto de 1975 de la norteamericana Laura Mulvey titulado Visual Pleasure and
Narrative Cinema. En él, la autora afirma que el cine clasico propone al espectador una mirada fun-
damentalmente masculina. Asi, las espectadoras son obligadas a identificarse con esa mirada, lo que
conlleva que: 1) el varon sea sujeto y el conductor de las narraciones y 2) la mujer sea objeto pasivo
en las narraciones. Ademas, segun Mulvey, el papel de la espectadora se limita a una identificacion
con el varon activo o con una mujer pasiva. De esta forma, el vardn mira y la mujer es mirada, dina-
mica que reproduce las relaciones asimétricas sociales. La reproduccion de esa asimetria no es solo

una demostracion de su existencia, sino que actua en pro de su consolidacion.



3. Recomendaciones para el uso no discriminatorio de las imagenes fijas y en movi-
miento en el ambito universitario

- Fomentar la paridad en los elementos visuales

Se trata de evitar el androcentrismo potenciando que en los videos y en las imagenes se mantenga
un principio de presencia equilibrada entre hombres y mujeres. En este sentido, se recuerda lo in-
dicado en la Ley para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres: “se entendera por composicion
equilibrada la presencia de mujeres y hombres de forma que, en el conjunto a que se refiera, las
personas de cada sexo no superen el sesenta por ciento ni sean menos del cuarenta por ciento”.

Se debe realizar un esfuerzo mayor en las imagenes en las que aparezca personal docente e investi-
gador de los estudios de profesiones tradicionalmente asociadas a los varones, como pueden ser las

ciencias y las ingenierias.

- Evitar la utilizacion del cuerpo de las mujeres de manera indebida y de forma no digna.
La aparicion del cuerpo de las mujeres en las imagenes fijas y en movimiento debe realizarse aten-
diendo al respeto a su dignidad. Por ello se debera prestar especial atencidn para evitar las siguientes

practicas:

e La cosificacion del cuerpo femenino.

e La fragmentacion de los cuerpos de las mujeres en las imagenes.

e Las imagenes que muestran el cuerpo femenino priorizando los atributos fisicos de las mujeres
sobre los intelectuales.

e La utilizacion del cuerpo de las mujeres y de los hombres como simple objeto erético o sexual.

- Evitar los roles y estereotipos de género con claras connotaciones sexistas.

Es imprescindible evitar que en las imagenes fijas y en movimiento utilizadas en el seno universitario
se reproduzcan estereotipos de género y se perpetien clichés discriminatorios sobre las actividades,
acciones y profesiones que pueden realizar los varones y las mujeres.

Para lograr este proposito, se recomienda sequir las siguientes recomendaciones:

e Evitar mostrar a las mujeres sin agencia, es decir, como seres sin capacidad decisoria y depen-
dientes econdmicamente de los varones.

e Evitar que las mujeres aparezcan con unos rasgos de personalidad topicamente femeninos, por
ejemplo muy emocionales.

e No transmitir la idea de que el cuidado de las personas dependientes y las tareas domésticas son

exclusivos de las mujeres.



e Evitar que las mujeres aparezcan desempefiando profesiones o trabajos de menor relevancia
social que los varones.
e Evitar la idea de que el triunfo profesional de las mujeres depende tnicamente de su atractivo

fisico.

- Atender a los aspectos de composicion desde cddigos visuales, cromaticos, escenograficos y ges-
tuales inclusivos y no discriminatorios.

En los apartados anteriores nos hemos centrado prioritariamente en aspectos relacionados con el
contenido de las imagenes. Sin embargo, debemos remarcar ahora que el lenguaje audiovisual se
basa en la utilizacion de una serie de elementos especificos que en su representacion de la realidad
anaden connotaciones que pueden llegar a ser discriminatorias o, por el contrario, resultar inclu-
sivas. En el ambito que nos atafie, debemos resaltar los siguientes elementos compositivos como

susceptibles de ser tenidos en cuenta:

¢ Tipo de plano: del plano general al primerisimo primer plano.
. Angulo del plano: normal, picado y contrapicado.

¢ Illuminacion.

e Componentes cromaticos: colores calidos y frios.

e \estuario y peluqueria.

e Fondos de la accion y elementos de atrezzo.

e Movimientos de la camara.

e Gestualidad y movimientos de las figuras humanas.

* El montaje.

Algunos de estos elementos son especificos del lenguaje audiovisual (como los movimientos de
camara, los movimientos de las figuras humanas y el montaje), mientras que otros son derivados
del lenguaje visual (tipo de plano, angulo, iluminacion, componentes cromaticos, vestuario...). De lo
que se trata en este apartado es de realizar una composicion de las imagenes fijas y en movimiento
atendiendo a criterios de igualdad y no discriminacidn. Para ello, es necesario que las personas res-
ponsables de crear estas imagenes sean conscientes de la necesidad de representar a las mujeres y
a los hombres de forma similar, evitando una serie de clichés visuales tradicionales y toda su carga
simbdlica. Se trata, a modo de ejemplo, de evitar representaciones de los varones en posiciones ac-
tivas y de las mujeres en formas pasivas, o de gestualidades que muestran a las mujeres asociadas a
la cercania y a la familiaridad y a los hombres asociados a la sequridad y la seriedad. En este ambito,

proponemos las siguientes recomendaciones:



e Evitar el montaje de imagenes que supongan que los varones son los sujetos de la mirada y las
mujeres el objeto de la misma.

e Evitar diferencias en el tratamiento de las imagenes de mujeres y varones en la composicion de
los planos y los encuadres.

e Evitar diferencias en el tratamiento de las imagenes de mujeres y varones en los espacios que
connotan valores. Se debe evitar la excesiva asociacion de las estudiantes mujeres con planos

exteriores donde los elementos caracteristicos de la vida universitaria estén ausentes.

- Es necesario cuidar los aspectos sonoros y graficos de los videos
Los videos estan formados por elementos visuales pero también sonoros, al igual que suelen aparecer
rotulos donde se proporciona informacion adicional. En este sentido, en las locuciones y textos se

debe utilizar un lenguaje no sexista. Entre los principales aspectos en este ambito debemos citar:

e Evitar el falso genérico masculino.
e Evitar términos cuyo contenido semantico sea discriminatorio cuando se utiliza en femenino.
* No dirigirse en femenino a las mujeres en situaciones que pueden realizar tanto hombres como

mujeres.



4. Decalogo de verificacion de imagenes en igualdad

1. Las imagenes no cumplen sélo una funcion decorativa, sino que aportan un significado no este-

reotipado desde el punto de vista de género.

2. Se ha evitado el androcentrismo en las imagenes utilizadas, esto es, el uso de la figura masculina

a modo de genérico.

3. Se ha tenido en cuenta una voluntad de representacion igualitaria en la aparicion de alumnado,
personal docente y personal de administracion y servicios.

4. Se ha evitado la ausencia de mujeres en ambitos académicos y laborales donde su presencia es

limitada, por ejemplo las ingenierias.

5. Se ha utilizado la alternancia y la duplicidad para evitar la aparicion de actividades y espacios

estereotipados.
6. El cuerpo de las mujeres no aparece cosificado ni es utilizado como reclamo publicitario.

7. Las mujeres y los hombres aparecen realizando actividades similares tanto en el ambito académico

como en las actividades de tipo cultural y deportivo.
8. El tamano y la composicion de las imagenes de varones y mujeres son similares.
9. Los elementos escenograficos se ajustan siempre al entorno universitario.

10. Las locuciones y los rotulos de los videos siguen los criterios establecidos por la guia de lenguaje

no sexista.
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