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INTRODUCCIÓN

Las agencias de publicidad y los medios de comunicación somos importantes 
agentes socializadores y de transmisión y cambio de valores en nuestra 
sociedad, siendo determinantes en la gestación de una opinión pública que 
camina hacia una sociedad más igualitaria.

Es en este ámbito donde la Comisión Asesora para un uso no sexista de la 
publicidad y la comunicación/BEGIRA, en el marco de sus funciones, está 
impulsando desde hace un año un proceso de TRABAJO COLABORATIVO CON 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y AGENCIAS DE PUBLICIDAD   para la elaboración 
de un código deontológico y de autorregulación sobre  publicidad y 
comunicación no sexistas en Euskadi.
 
En este proceso hemos participado activamente  21 entidades del ámbito de 
la publicidad y la comunicación:

1. Arista                                               
2. Asociación de Agencias de Publicidad de Bizkaia                                    
3. Asociación Vasca de periodistas         
4. Aurman                                            
5. Berria                                             
6. Colegio Vasco de Periodistas            
7. Cope
8. Deia
9. Diario vasco
10. Dimensión
11. Eitb
12. Europa Press
13. Gara
14. MBN Comunicación
15. Onda cero
16. Onda vasca
17. Ser
18. Trupp Publicidad
19. Radiotelevisión Española (RTVE)
20. Vasco Press
21. Xabide
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Además, se ha desarrollado un proceso inicial de contraste  con las siguientes 
entidades:
 

1. Adclick
2. Begitu Aldizkaria
3. Bell Comunicación S. COOP.
4. BIOK Comunicación Estratégica
5. Bizkaia Irratia
6. Bostnan
7. Comunitac
8. Foocuzz
9. Hamaika Telebista
10. Hiruka
11. Hitza Egunkaria
12. Imagine Grupo  
13. Labox
14. Momik
15. Tokikom
16. Urumeako Kronika

 
A continuación presentamos los principales resultados del proceso de trabajo 
compartido:
 

CÓDIGO DEONTOLÓGICO Y DE AUTORREGULACIÓN PARA LA 
PUBLICIDAD Y LA COMUNICACIÓN NO SEXISTAS EN EUSKADI
 

Anexos:
 

DECÁLOGO PARA UNA PUBLICIDAD NO SEXISTA
DECÁLOGO PARA UNA COMUNICACIÓN NO SEXISTA

Documento elaborado con el apoyo técnico de Kualitate Lantaldea.

 



CÓDIGO 

DEONTOLÓGICO Y DE 

AUTORREGULACIÓN 

PARA LA  PUBLICIDAD Y 

LA COMUNICACIÓN 

NO SEXISTAS 

EN EUSKADI



● Respeto a la legalidad en materia de Igualdad de mujeres y 
hombres y de Violencia contra las mujeres
La comunicación (publicitaria y periodística) debe respetar la 
legalidad vigente y de manera especial los valores, derechos y 
principios reconocidos en la Ley 4/2005, de 18 de febrero, para la 
Igualdad de Mujeres y Hombres (que prohíbe “la realización, emisión y 
exhibición de anuncios publicitarios que presenten a las personas 
como inferiores o superiores en dignidad humana en función de su 
sexo, o como meros objetos sexuales, así como los que justifiquen, 
banalicen o inciten a la Violencia contra las mujeres); en la Ley 
Orgánica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de protección 
Integral contra la Violencia de Género; y, en la Ley 34/1998, de 11 de 
noviembre, General de Publicidad (que tipifica como ilícita la 
publicidad que atente contra la dignidad de la persona, 
“especialmente en lo relativo a la infancia, la juventud y la mujer”).

● Respeto y adecuación a todos los principios deontológicos y de 
autorregulación publicitaria y periodística
El rigor, la búsqueda de la verdad y la imparcialidad son algunos de los 
principios del periodismo. Desde la perspectiva de una comunicación 
no sexista, esto implica compromisos como erradicar el 
sensacionalismo en el tratamiento de la Violencia contra las mujeres, 
no comprometer el rigor de las informaciones reproduciendo prejuicios 
y estereotipos sexistas, no utilizar el cuerpo de las mujeres o los 
hombres como reclamo para aumentar las audiencias o apostar por 
enfoques inclusivos en vez de por enfoques parciales que explican las 
realidades estereotipadas de mujeres y hombres.
 
Los diferentes códigos éticos del ámbito publicitario recogen 
compromisos como no sugerir circunstancias de discriminación, 
incluida la de sexo, y “producir un discurso que, atento a sus fines 
comerciales y a su legítima voluntad de impacto, no limite las 
posibilidades de desarrollo en igualdad de mujeres y hombres”.
 

● Compromiso con la Igualdad de mujeres y hombres
Las agencias de publicidad y los medios de comunicación tienen una 
importante influencia en el imaginario colectivo y en la opinión 
pública. Por ello, han de asumir activamente su responsabilidad social 
proponiendo modelos que promuevan la Igualdad de mujeres y 
hombres.
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● Compromiso con la no discriminación
Las agencias y los medios han de rechazar el uso de imágenes y 
discursos que normalicen o promuevan actitudes, comportamientos y 
situaciones discriminatorias por razón de sexo. Se debe evitar atribuir 
a las mujeres un papel subordinado con respecto a los hombres, así 
como sugerir una posición de inferioridad a la hora de valorar su 
condición personal o social. Y en especial con las mujeres 
pertenecientes a minorías, sufren una doble o triple discriminación.

● Compromiso con la visibilización de las mujeres
Una comunicación no sexista pasa por garantizar una presencia 
equilibrada de mujeres y hombres como protagonistas y fuentes de la 
información, así como en el tratamiento de las imágenes y el 
lenguaje. Supone también ampliar y diversificar la agenda a fin de 
propiciar que las mujeres sean visibles en todos los ámbitos de la 
sociedad cumpliendo o ejerciendo diversidad de roles, y que se 
reconozcan y valoren sus aportaciones.

● Compromiso con la visibilización de la diversidad 
Los tratamientos publicitarios e informativos deben visibilizar a las 
mujeres y los hombres libres de los estereotipos y roles de género; 
representarlas en diversas tareas y profesiones del ámbito público y 
privado, que se corresponden con la realidad de nuestra sociedad. 
Asimismo, deberán visibilizar la diversidad de mujeres y hombres 
existente en cuanto a edad, color de la piel, procedencia nacional, 
identidad de género, orientación sexual, diversidad de cuerpos y 
tendencias estéticas, capacidades, etc. 

No hay que olvidar que las audiencias están formadas por personas 
diversas y que se deberán satisfacer las necesidades informativas de 
todas ellas y de la pluralidad de intereses que representan. Se han de 
evitar enfoques androcéntricos, que toman un determinado modelo de 
hombre (y, en ocasiones, de mujer) como único sujeto de referencia a 
la hora de pensar y redactar las noticias. Esto implica incluir en la 
agenda contenidos de calidad relativos a temas que afectan a los 
cuidados, el bienestar, las conductas de riesgo o la seguridad de las 
mujeres y de los hombres, la salud…, y que tradicionalmente no han 
sido objeto de interés.
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● Compromiso con la erradicación de los estereotipos y la asociación 
de determinados valores, saberes y conocimientos de forma 
exclusiva a mujeres u hombres
La publicidad y la comunicación deben rechazar los estereotipos 
sexistas (objeto sexual, bella acompañante, mujer cuidadora, ama de 
casa…) y trasmitir que los valores y saberes tradicionalmente 
“femeninos” (cuidados, empatía...), o los tradicionalmente 
“masculinos” (competitividad, poder, riesgo...) son igualmente 
respetables y atractivos tanto para las mujeres como para los 
hombres. 

Las agencias y medios han de adaptarse a la realidad social 
promoviendo los cambios que ya se han producido, revisando 
convencionalismos y prejuicios y representando los avances reales 
producidos en la igualdad de mujeres y hombres (por ejemplo, 
asumiendo que las mujeres compran y conducen coches o que los 
hombres compran y utilizan productos de limpieza). 

También deben equilibrar la proyección del respeto y el 
reconocimiento, mostrando que autoridad y competencia no son 
patrimonio masculino, evitando la incesante sobrerrepresentación de 
las mujeres como personas limitadas, dependientes, anónimas o 
víctimas, que tanto daño causa en la socialización de jóvenes y 
adolescentes.

● Compromiso con una vida libre de violencia
El tratamiento mediático de la Violencia contra las mujeres ha de 
informar con ética y rigor, promoviendo la sensibilización y la condena 
social a fin de contribuir a su erradicación, no sólo de sus expresiones 
más extremas (maltrato físico, asesinato) sino también de las más 
cotidianas y normalizadas (acoso en diferentes espacios, maltrato 
sutil, micromachismos, etc.) y siempre con un especial respeto y 
apoyo a las víctimas directas y a su entorno.

● Compromiso con la Igualdad de mujeres y hombres, también 
dentro de la empresa
Las agencias de publicidad y los medios de comunicación contribuirán 
al impulso de la Igualdad de mujeres y hombres en la gestión interna 
de su personal (procesos de selección y promoción, gestión salarial, 
medidas de conciliación corresponsable, definición de puestos, 
asignación de tareas…).
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● Compromiso con la Formación y Sensibilización en Igualdad de 
mujeres y hombres 
Para garantizar la salvaguarda de estos principios, la agencia y/o el 
medio de comunicación han de implicar a sus profesionales en 
actividades de formación y sensibilización, de cara a que puedan 
identificar tratamientos y usos sexistas y que sepan proponer modelos 
igualitarios. 

Para todas las directrices anteriores, será necesario aprender, entre 
otras, a cuidar los códigos espacial, gestual, cromático, de 
composición, gráfico, simbólico… La especialización es fundamental en 
el caso de informaciones sobre Violencia contra las mujeres.
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ANEXO 1. 

DECÁLOGO PARA 

UNA PUBLICIDAD 

NO SEXISTA



1. EL PAPEL DE LAS MUJERES Y HOMBRES Y 
SU VISIBILIDAD

1.1. Presentar mujeres y hombres en toda su diversidad (*) 
desarrollando diferentes roles y con pautas de comportamientos 
diversos evitando la identificación de profesiones, actitudes, 
aficiones o deseos como exclusivos de mujeres u hombres. Para ello, 
se propone segmentar el público en base a estilos de vida, no en base 
al sexo. (No transmitir que conducir es cosa de hombres o que cuidar 
a las niñas y niños es cosa de mujeres; o que jugar a videojuegos es 
cosa de niños y jugar a muñecas es cosa de niñas).

 
(*). Entendemos “diversidad” como un término que pretende englobar los diversos factores 
estructurales de la desigualdad como la identidad de género, la orientación sexual, la 
diversidad funcional, la clase social, el color de la piel, la procedencia nacional, la edad, las 
creencias, etc. y que, en el caso de las mujeres, suponen una múltiple discriminación y su 
invisibilidad.

 
1.2. Evitar el uso de estereotipos sexistas, así como de modelos 

teóricamente igualitarios pero que, en realidad, ocultan el 
machismo encubierto. No encasillar a las mujeres en estereotipos 
como la madre abnegada, la femme fatale..., ni a los hombres en 
estereotipos como el hombre simple interesado solo por el fútbol y la 
cerveza, el donjuan rompecorazones, etc. Revisar también 
estereotipos más sutiles y aparentemente modernos como la 
superwoman (profesional, madre y esposa perfecta) o el machista 
barnizado con una estética metrosexual.

 
1.3. Mostrar a mujeres y hombres en toda su diversidad en posición de 

igualdad, como personas independientes y autónomas. Evitar 
mostrar a las mujeres solo en calidad de “mujeres de”, evitar 
expresiones como “detrás de todo gran hombre hay una gran 
mujer”... Evitar los anuncios que muestran como “natural” su 
adecuación a los deseos y voluntades de los demás, transmitiendo 
que ser buenas madres o buenas esposas da sentido a sus vidas o su 
única fuente de satisfacción y realización personal. Evitar victimizar 
o infantilizar a las mujeres con discapacidad.

 
1.4. Mostrar a mujeres y hombres en toda su diversidad 

responsabilizándose de su autocuidado y del cuidado de otras 
personas así como de la realización de las actividades domésticas. 
Hacer especial hincapié en los hombres y mostrar la responsabilidad 
compartida entre las distintas personas de una misma unidad de 
convivencia. Por ejemplo, considerar a los hombres como 
consumidores potenciales de productos de limpieza, higiene, 
alimentación y productos ligados a la infancia.
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1.5. Mostrar a mujeres y hombres en toda su diversidad en las mismas 
profesiones, trabajos y posiciones, equiparando su grado de 
autoridad, relevancia social y poder. Evitar las asimetrías como 
hombre médico/mujer enfermera, hombre con poder/ mujer como su 
secretaria, etc. No emplear por sistema una voz en off masculina 
para transmitir autoridad, prestigio o conocimiento. No utilizar por 
sistema personajes y voces masculinas como expertos que enseñan a 
las mujeres como usar los productos (por ejemplo, en productos de 
limpieza).

 
1.6. Mostrar a las mujeres como personas capaces de controlar sus 

emociones y reacciones de una manera proporcionada. Existen 
malas prácticas que muestran a las mujeres movidas por caprichos, 
faltas de juicio en sus reacciones y comportamientos que pueden 
llevar a justificar las prácticas violentas que se ejercen sobre ellas. 
Utilizar estereotipos de mujeres manipuladoras, crueles, vengativas o 
codiciosas, puede también distorsionar la percepción sobre la 
violencia de género. Mostar a hombres capaces de exteriorizar 
emociones. Evitar que la supuesta falta de control de las mujeres 
justifique ningún tipo de reacción violenta.

 
1.7. Realizar un uso no androcéntrico y no sexista de los lenguajes, 

optando por fórmulas alternativas al uso del masculino genérico (por 
ejemplo, sustituir “¿Estás aburrido de hacer siempre lo mismo?” por 
“¿Te aburre hacer siempre lo mismo?”; o sustituir “Todos somos…” 
por “... también eres tú”), de forma que no se excluya a las mujeres 
de los mensajes publicitarios. No utilizar una marca de género u otra 
para asignar a un sexo productos que pueden ser consumidos por 
ambos (por ejemplo, no hablar en femenino en anuncios de productos 
de limpieza y en masculino en anuncios de cerveza). Evitar asimetrías 
como nombrar a los hombres por el apellido y a las mujeres por el 
nombre de pila; o hablar de “los hombres” vs. “las chicas”.

 
1.8. Rechazar argumentos, expresiones o imágenes que impliquen 

algún tipo de Violencia contra las mujeres. Evitar la utilización y la 
justificación de comportamientos o actitudes que impliquen cualquier 
forma de Violencia contra las mujeres.
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2.1. Asociar a mujeres y hombres en toda su diversidad, con distintos 
estándares de belleza, sin vincularlos a la consecución del éxito 
social y económico. No limitar los objetivos vitales de las mujeres a 
la adecuación a unos determinados patrones estéticos, evitando 
especialmente contribuir a la presión sobre la salud física y psíquica 
de las adolescentes.

 
2.2. Fomentar modelos de belleza diversos, superando los cánones 

actuales que en muchas ocasiones resultan lesivos para la salud física 
y psicológica (en el caso de las mujeres, ser joven,  delgada y sin 
discapacidades; en el caso de los hombres, ser musculosos). No 
fomentar un modelo de belleza basado en la perfección, ni presentar 
el cuerpo como un espacio de imperfecciones a corregir.

 
2.3. Mostrar el cuerpo de mujeres y hombres en toda su diversidad 

evitando su representación como objeto decorativo, recambiable, 
estético o sexual pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos 
del hombre. No presentar imágenes del mismo como forma de captar 
la atención del público sin que exista relación con el producto 
publicitado. Por ejemplo, no recurrir al fetichismo sobre 
determinadas partes del cuerpo femenino (labios, piernas, pies...) 
como reclamo para atraer la mirada y la atención de la potencial 
clientela. Por ejemplo, evitar las sexualización e hipersexualización 
de las niñas y de determinados grupos sociales como, por ejemplo, la 
hipersexualización de las mujeres afrodescendientes en anuncios de 
viajes o bebidas alcohólicas.

 
2.4. Presentar los procesos vinculados con el cuerpo de las mujeres 

(como menstruación o menopausia) como procesos naturales y 
saludables. No presentar a las mujeres como las principales 
destinatarias de los productos farmacéuticos y alimentarios 
relacionados con la salud. Se transmite que las mujeres son seres 
débiles, enfermizos, necesitados de cuidados, medicinas y dietas 
especiales. No mostrar procesos propios de las mujeres (como la 
menstruación o la menopausia) como patologías ni transmitir que han 
de ser vividas en silencio, con vergüenza o discreción. No transmitir 
que son las mujeres las únicas destinatarias potenciales de productos 
ligados a malestares físicos que presentan ambos sexos (alimentos 
altos en fibra, cremas contra las hemorroides, productos de 
nutrición...).

 

2. EL CUERPO Y LA IMAGEN DE LAS 
MUJERES Y LOS HOMBRES
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3. LA DIVERSIDAD Y LAS DISCRIMINACIONES 
MÚLTIPLES

3.1. Visibilizar y tratar como iguales a las personas en toda su 
diversidad. Representar a los grupos sociales minorizados o 
discriminados de forma habitual (en productos dirigidos a la 
segmentos amplios de la población), y no solo en anuncios de 
productos dirigidos específicamente a ese colectivo sobre su realidad 
(por ejemplo, que pueda haber mujeres de procedencias nacionales y 
étnicas diferentes en anuncios de diferentes productos, como reflejo 
de la realidad social, y no únicamente en anuncios dirigidos solo a 
inmigrantes).

 
3.2. Utilizar mensajes que reflejen las diversas sexualidades 

existentes, evitando contenidos que transmitan actitudes lesbófobas, 
homófobas o tránsfobas.

 
3.3. Presentar la diversidad sexual, de género y familiar en todo tipo 

de mensajes publicitarios, así como evitar cualquier actitud 
discriminatoria, superando la visión tradicional que tiene a la 
heterosexualidad y al binarismo de género como la única o normal 
opción (por ejemplo, que pueda salir también una familia 
homoparental en un anuncio ligado al hogar).
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ANEXO 2. 

DECÁLOGO PARA 

UNA 

COMUNICACIÓN NO 

SEXISTA



1. EL PAPEL DE LAS MUJERES Y LOS HOMBRES
1.1. Retratar la diversidad de funciones que cumplen las mujeres y los 

hombres dentro de la sociedad: Promover el protagonismo de las 
mujeres en todos los ámbitos y secciones. Las noticias deben ampliar 
y diversificar su contenido para hacer visibles a las mujeres como 
personas plenamente integradas en la sociedad actual y no con un 
papel determinado. De la misma manera, se debe representar a los 
hombres en ámbitos, funciones y con actitudes diversas, evitando 
ligar la masculinidad a valores como el poder, la competitividad o la 
agresividad.

1.2. Diversificar las fuentes expertas a las que se consulta, revisando 
inercias que llevan a que las mujeres apenas aparezcan en este 
rol. Por ejemplo, evitar la costumbre de utilizar como interlocutores 
siempre a los jefes jerárquicos de las instituciones (decanos y 
catedráticos de universidad; directores de periódicos,...), abriendo la 
posibilidad de consultar a las mujeres y los hombres en función de sus 
conocimientos y no de sus cargos (académicas y académicos que 
investigan sobre un tema determinado; periodistas especializadas, 
etc.).

1.3. Mostrar a las mujeres y los hombres en toda su diversidad, en las 
mismas profesiones, trabajos y posiciones, equiparando su grado 
de autoridad, relevancia social y poder. Evitar las asimetrías como 
hombre médico/mujer enfermera, hombre con poder/ mujer como su 
secretaria, etc. Promover el reconocimiento de los saberes, trabajos 
y actitudes asignadas tradicionalmente a las mujeres.

1.4. Mostrar a las mujeres y los hombres en toda su diversidad 
responsabilizándose de su autocuidado y del cuidado de otras 
personas así como de la realización de las actividades domésticas. 
Hacer especial hincapié en los hombres para que se impliquen en el 
cuidado y mostrar la necesidad de que haya una responsabilidad 
compartida entre las distintas personas de una misma unidad de 
convivencia. Mostrar la relación y la importancia que tiene el cuidado 
de las personas para el sostenimiento de todos los demás ámbitos y 
sectores de la vida.

1.5. Evitar los estereotipos sexistas, especialmente aquellos que 
resulten discriminatorios y denigrantes. Los contenidos informativos 
deben promover la consecución de una imagen equilibrada y no 
estereotipada de las mujeres (víctima/objeto sexual/madre 
abnegada...) y de los hombres (playboy-donjuan/ triunfador/ 
héroe...).
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1.6. Presentar a las mujeres y a los hombres en toda su diversidad 
desarrollando diferentes roles y con pautas de comportamientos y 
rasgos de personalidad diversos. Evitar la identificación de 
profesiones, actitudes, aficiones o deseos como exclusivos de las 
mujeres o los hombres, e impedir la transmisión de los patrones 
tradicionales de feminidad y masculinidad (mujeres dulces/hombres 
agresivos; mujeres cuidadoras/hombres proveedores, etc.).

1.7. Realizar un tratamiento igualitario de las mujeres y los hombres 
en las entrevistas y artículos. Observar si estamos realizando 
preguntas a las mujeres que jamás haríamos a un hombre (por 
ejemplo, preguntar a una ministra cómo hará para conciliar con la 
maternidad), y viceversa (por ejemplo, preguntar a un político sobre 
fútbol, presuponiendo que, por ser hombre, le interesa).

1.8. Romper con la victimización de las mujeres. La tragedia no sólo 
tiene rostro de mujer. Evitar la tendencia a utilizar siempre 
imágenes y testimonios de mujeres sufrientes en informaciones sobre 
catástrofes naturales, conflictos armados, etc. Mostrar que, en ese 
tipo de informaciones, las mujeres también son agentes sociales 
activos (por ejemplo, activistas), no sólo víctimas indefensas. 

     Es positivo, en cambio, observar el impacto diferenciado de una 
misma catástrofe, tragedia o conflicto, sobre la vida de las mujeres y 
de los hombres, así como de grupos sociales específicos (niñas y 
niños, población anciana, inmigrantes, etc.), distinguiendo entre 
reconocer alguien como víctima y revictimizarla (recreándose en su 
sufrimiento y no mostrando su capacidad de enfrentar la violencia o 
la injusticia).

1.9. Tener en cuenta la repercusión que un tratamiento determinado 
puede tener en la promoción o freno de la Igualdad de mujeres y 
hombres. La imagen social que se da de las mujeres puede repercutir 
en el nivel de dedicación, de autoestima,…de futuras generaciones. 
Los modelos de masculinidad y feminidad que se asocien al éxito 
social tendrán especial influencia en sus valores y preferencias. 
Aportar referentes diversos es fundamental: si en los medios no salen 
apenas mujeres dedicadas al deporte profesional, la política o la 
crítica musical; o si no salen hombres dedicados a trabajos ligados al 
cuidado de niñas, niños y personas ancianas, se estarán limitando las 
posibilidades de que la juventud imagine su futuro profesional al 
margen de roles tradicionales.



2. VISIBILIDAD DE LAS MUJERES Y LOS 
HOMBRES
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2.1. Corregir la sobrerrepresentación de los hombres como sujetos 
activos de las noticias. Dar una relevancia paritaria a los temas y 
sectores feminizados y a los masculinizados. Por ejemplo, en 
información sobre la crisis económica, preocuparse de su impacto en 
sectores feminizados, como la atención a la dependencia o el trabajo 
doméstico.

2.2. Otorgar visibilidad a las dificultades y los problemas que tienen 
las mujeres y al rol esencial que cumplen en la sociedad. Informar, 
sobre políticas y acciones contrarias a los derechos de las mujeres, 
así como sobre los discursos y actitudes en el espacio público que 
alimentan la misoginia.

2.3. Proporcionar una visibilidad e importancia equitativa a las 
informaciones protagonizadas por las mujeres y por los hombres 
en lo que respecta a la disposición del espacio y a la colocación en 
la página (orden, sección…). Por ejemplo, en la cobertura de los 
Juegos Olímpicos, dar un protagonismo similar a los resultados de las 
categorías femeninas y masculinas, o que esto dependa de su 
relevancia deportiva y no de la inercia a priorizar el deporte 
masculino.
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3.1. Evitar las alusiones al físico, al atractivo sexual o a la vestimenta 
que distorsionan la visión que se ofrece sobre las mujeres. 
Renunciar a la práctica de realizar juicios estéticos sobre las mujeres 
que son noticia por su posición en la esfera pública y que no se 
realizan en el caso de los hombres (por ejemplo, comentarios sobre la 
ropa o el aspecto de las mujeres políticas, o realizar en una 
entrevista comentarios morbosos a una actriz que no se realizarían a 
un actor).

3.2. Mostrar el cuerpo de las mujeres y los hombres en toda su 
diversidad evitando su representación como objeto decorativo, 
recambiable, estético o sexual, pasivo y al servicio de la 
sexualidad y los deseos de la audiencia. El cuerpo de las mujeres no 
debe emplearse a la hora de ilustrar noticias como un mero adorno. 
Seleccionar imágenes de mujeres bellas o semidesnudas para ilustrar 
noticias, no por la relevancia informativa de la imagen sino pensando 
en que aumentarán las audiencias, son prácticas contrarias al 
principio periodístico de no supeditar la calidad periodística a 
intereses empresariales.

3.3. Fomentar modelos de belleza diversos y no basados en la 
perfección, superando los cánones actuales que en muchas 
ocasiones resultan lesivos para la salud física y psicológica (en el 
caso de las mujeres, ser joven, delgada y sin discapacidades; en el 
caso de los hombres, ser musculosos). Esto se traduce en visibilizar 
a las personas cuyos cuerpos y estéticas no cumplen con los cánones 
imperantes (en el caso de las mujeres, ser joven, delgada, de 
estética femenina y sin discapacidades). 

    En la televisión, esto implica corregir si se está exigiendo a las y los 
profesionales que salen frente a las cámaras (reporteras, 
presentadoras de informativos, etc.) y a las personas entrevistadas 
que cumplan con los mandatos ligados a unos modelos férreos de 
feminidad y masculinidad. Se evitarán prácticas como realzar más el 
cuerpo de las mujeres en los reportajes fotográficos, sugerir que se 
pongan ropa sexy o que posen de forma seductora (cuando eso no se 
pediría a los hombres), exigir el uso de accesorios femeninos o de 
maquillaje innecesario, etc.
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4.1. Dar la importancia al lenguaje como vehículo de transmisión de 
valores, siendo preciso mantener todo el empeño en el uso de un 
lenguaje no discriminatorio, que no invisibilice a las mujeres. Se 
aconseja promover fórmulas alternativas al uso del masculino como 
genérico (por ejemplo, universales como “alumnado” en vez de 
“alumnos”). De acuerdo con las normas de la RAE, no usar en 
masculino vocablos de cargos, títulos, profesiones, rangos, etc. que 
están aceptadas en femenino (se dice presidenta, médica, jefa, 
etc.).

4.2. Mostrar a las mujeres y a los hombres como personas 
independientes y autónomas a través del uso del lenguaje. Eliminar 
aquellas expresiones que representan a las mujeres como 
subordinadas o propiedad de los hombres. Es aconsejable no 
identificarlas en función de su relación de parentesco con un hombre; 
evitar las referencias al parentesco cuando no sean necesarias. (Por 
ejemplo, seguir nombrando a una mujer que es famosa por sí misma, 
como “hija de” o “esposa de”; pensemos en Penélope Cruz o en 
Estrella Morente).

4.3. Identificar bien a los personajes de los que se habla, sus 
profesiones y cargos. Evitar la excesiva familiaridad en el trato 
informativo. Evitar la mayor tendencia a nombrar a las mujeres sin 
mencionar su nombre completo (por ejemplo, recoger las 
declaraciones de una portavoz y no dar su nombre), así como a 
referirse a ellas por su nombre de pila, incluso cuando aparecen en 
los medios por su reconocimiento público. Evitar asimetrías en las 
que se nombra a los hombres por el apellido y a las mujeres por el 
nombre de pila (Rajoy/Soraya; Penélope/Bardem).

4.4. Dar por supuesta la integración y participación de las mujeres en 
los distintos grupos y colectivos sociales, evitando nombrarlas 
como un colectivo específico y unitario. Las mujeres representan 
algo más de la mitad de la población. Sin embargo, es habitual en los 
medios verlas citadas como “un colectivo más”: ancianos, 
inmigrantes, sindicalistas, mujeres... Bajo este enfoque, pareciera 
que las mujeres no son la mitad de los diferentes grupos sociales, sino 
un grupo aparte, con lo cual se invisibiliza además que también hay 
mujeres ancianas, inmigrantes, sindicalistas, etc. Evitar enfoques 
como “el voto femenino será determinante”, que revelan la 
naturalización de que el “voto masculino” se considera la norma; o 
expresiones como “deporte”/ “deporte femenino”, en los que se 
presenta lo masculino como lo universal o neutro.
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5. PERSPECTIVA DE GÉNERO Y ENFOQUE 
INCLUSIVO

5.1. Propiciar que las informaciones incorporen la perspectiva de 
género teniendo en cuenta que esto puede ampliar la tarea de 
interpretación y análisis periodístico. Esto se traduce en analizar el 
impacto diferenciado de una realidad social en las mujeres y los 
hombres, y observar y contar cómo el sexismo condiciona las 
realidades sociales (por ejemplo, contar que los recortes en la Ley de 
Dependencia afectan más a las mujeres por ser la mayoría de las 
personas encargadas de cuidar de las personas dependientes; o 
analizar la relación entre accidentes de tráfico y las actitudes de 
riesgo de los hombres). 

   Mediante este mecanismo, se evitará obviar las discriminaciones o 
circunstancias específicas que afectan a las mujeres como personas 
situadas en una posición de desventaja social, y también se 
promoverá la reflexión sobre cómo afecta la socialización machista a 
la vida de los hombres.

5.2. Cruzar el enfoque de género con otros elementos de 
discriminación social. El enfoque periodístico se enriquece si la 
pregunta de “¿a quién afecta esta realidad?” no se limita a las 
categorías “hombres” y “mujeres”, incluyendo en el análisis otros 
factores estructurales de desigualdad, como la edad, la identidad de 
género, la orientación sexual, la diversidad funcional, la clase social, 
la procedencia nacional, el color de la piel, etc. 

     Frente a la tendencia a homogeneizar a las mujeres y a los hombres, 
se aconseja “hilar fino”, para poder analizar e informar sobre la 
situación concreta de personas atravesadas por diferentes factores de 
discriminación. Por ejemplo, reportajes sobre las personas ancianas 
homosexuales, sobre los derechos de las personas transexuales en 
prisión, sobre los derechos reproductivos de las personas con 
discapacidad, sobre cómo afecta a las mujeres inmigrantes la última 
reforma de la Ley de Extranjería, etc.
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5.3. Utilizar mensajes que reflejen las diversas sexualidades 
existentes. No mostrar la heterosexualidad y el binarismo de género 
como la única opción o “lo normal”. Esto implica evitar y denunciar 
las actitudes lesbófobas, homófobas y transfóbicas, pero también 
visibilizar en el día a día a las personas que no son heterosexuales o 
cuyos cuerpos que no encajan en el sistema binario de sexo-género 
(transexuales, transgénero, intersexuales). Por ejemplo, no 
presuponiendo que la persona entrevistada es heterosexual (no 
preguntarle por “novios” o “novias” sino por parejas...) o no 
destacando permanentemente la transexualidad de una persona 
cuando eso no es relevante en la noticia (por ejemplo, no referirse a 
la directora de cine Lana Wachowski como 'la directora transexual 
Lana Wachowski' para hablar simplemente de su última película).

5.4. Visibilizar a los grupos sociales minorizados o discriminados de 
forma habitual, no sólo en contenidos específicos sobre su 
realidad. En el caso de las mujeres, frente a la tendencia a hacer 
reportajes específicos sobre “mujeres científicas”, “mujeres en el 
deporte”, etc., incluirlas de forma normalizada en los contenidos 
sobre ciencia y deporte. De la misma forma, normalizar la presencia 
de mujeres y hombres inmigrantes, de la tercera edad, 
homosexuales, transexuales, con discapacidad, etc. en todo tipo de 
temas, frente a la tendencia de que esas personas solo salgan en los 
medios para hablar de su realidad concreta en tanto que inmigrantes, 
mayores, homosexuales, transexuales, con discapacidad, etc.
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5.3. Erabili existitzen diren sexualitate ugariak islatuko dituzten 
mezuak. Ez erakutsi heterosexualitatea eta genero-binarismoa 
aukera bakarra edo "normala" balitz bezala. Horrek berekin dakar 
jarrera lesbofobo, homofobo eta transfobikoak saihestea eta 
salatzea, baina baita egunerokotasunean heterosexualak ez diren 
edota sexu-genero sistema binarioarekin bat ez datozen gorputzeko 
pertsonak ere ikusgai egitea (transexualak, transgeneroak, 
intersexualak). Adibidez, ez jo aldez aurretik elkarrizketatua 
heterosexualtzat (ez galdetu «mutil-» edo «neska-lagunen» inguruan, 
baizik eta bikoteen inguruan...), eta ez nabarmendu uneoro pertsona 
baten transexualitatea, ez bada albisterako garrantzitsua (adibidez, 
ez aipatu Lana Wachowski zinema-zuzendaria «Lana Wachowski 
zuzendari transexual» gisa haren azken pelikulaz hitz egitea bada 
asmoa).

5.4. Arruntean egin ikusgai gizarte-talde gutxiagotuak edo 
diskriminatuak, ez soilik haien errealitateari buruzko eduki 
berezietan. Emakumeen kasuan, «emakume zientzialariak», 
«emakumeak kirolean» eta horrelako erreportaje espezifikoak 
egiteko joeraren ordez, sartu emakumea modu normalduan zientziari 
eta kirolari buruzko edukietan. Era berean, normaltzekoa da 
emakume eta gizon etorkinen presentzia, bai eta adinduena, 
homosexualena, transexualena, desgaituena, etab. gai mota 
guztietan, halakoak hedabideetan beren etorkin-, adindu-, 
homosexual-, transexual-errealitate jakin bati buruz hitz egiteko 
besterik ez agertzeko joerari aurre eginez.
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5.GENERO-IKUSPEGIA ETA IKUSPEGI 
INKLUSIBOA

5.1. Albisteetan genero-ikuspegia sartzearen alde egin, aintzat 
harturik horrek kazetaritzako interpretazio- eta azterketa-lana 
areagotu dezakeela. Hau da, aztertu errealitate sozial batek 
emakumeen edo gizonen artean duen eragin desberdina, eta behatu 
eta jakinarazi orobat nola baldintzatzen dituen sexismoak errealitate 
sozialak (adibidez, esan nola Mendekotasun Legean izandako 
murrizketak eragin handiagoa izan duen emakumeengan, emakumeak 
baitira mendeko pertsonak zaintzeko ardura duten gehienak; edo 
aztertu zer-nolako harremana dagoen trafiko istripuen eta 
gizonezkoen jokabide arriskutsuen artean). Hala jokaturik, ez dira 
alboratuko emakumeei, gizarte-kokagune desabantailatsuagoan 
egoteagatik, eragiten dieten diskriminazio eta inguruabar 
espezifikoak; halaber, sozializazio matxistak gizonen bizitzan zer-
nolako eragina duen inguruko gogoeta sustatuko da.

5.2. Gurutzatu genero-ikuspegia diskriminazio sozialaren beste 
elementu batzuekin. Kazetaritzako ikuspuntuaren aberasgarri da 
«nori eragiten dio errealitate honek» galdera «gizonak» eta 
«emakumeak» kategorietara ez mugatzea, eta azterketan 
desberdinkerien egiturazko beste faktoreak sartzea: adina, genero-
identitatea, sexu-joera, aniztasun funtzionala, gizarte maila, jatorri 
nazionala, azalaren kolorea, etab. Emakume eta gizonak 
homogeneizatzeko joeraren aurka, zehatz mehatz aritzea 
gomendatzen da, hainbat diskriminazio-faktoreren arteko 
gurutzagunean dauden pertsonen egoera zehatza aztertzeko eta 
horren berri emateko. Adibidez, adindu homosexualei buruzko 
erreportajeak, preso dauden transexualen eskubideei buruzkoak, 
desgaituen ugalketa-eskubideei buruzkoak, Atzerritartasun Legearen 
azken erreformak emakumezko etorkinen gain izandako eraginari 
buruzkoak, etab.



4.HIZKUNTZAREN ERABILERA EZ SEXISTAK

20

4.1. Aintzat hartu zein garrantzitsua den hizkuntza balioak 
transmititzeko tresna gisa: beharrezkoa da ahalegin guztia jartzea 
hizkuntza ez-diskriminatorioa, emakumeak ikusezin bihurtuko ez 
dituena, erabiltzean. Gomendagarria da maskulino generikoaren 
ordezko hautabideak sustatzea (adibidez, «maisu-maistrak» edo 
«jaun-andreak» erabiltzea, maskulino soilaren ordez). Halaber, ez 
erabili -sa atzizkia «aktoresa», «alkatesa», «langilesa» eta gisako 
hitzak sortzeko («aktore», «alkate», «langile», etab. generikoak dira 
jada).

4.2. Erakutsi emakume eta gizonak pertsona independente eta 
beregain gisa, hizkuntzaren erabileraren bitartez. Bazter utzi 
emakumeak gizonen mendeko edo ondasun gisa irudikatzen dituzten 
esamoldeak. Ez da gomendagarria gizon batekiko duten ahaidetasun-
harremanaren arabera identifikatzea emakumeak; beharrezkoak ez 
badira, saihestu egin behar dira ahaidetasunari buruzko aipamenak. 
(adibidez, emakumea berez bada ospetsua, «halakoren alaba» edo 
«halakoren emazte» gisa izendatzen jarraitzea; gogoan izan Pénelope 
Cruz eta Estrella Morente).

4.3 Ondo identifikatu hizpide diren pertsonak, haien lanbideak eta 
karguak. Saihestu albisteen tratamenduan gehiegizko konfiantzaz 
jokatzea. Saihestu emakumeak haien izen osoa erabili gabe aitatzeko 
joera nagusia (adibidez, emakumezko eledun baten adierazpenak jaso 
eta haren izenik ez ematea) eta baita hedabideetan beren 
errekonozimendu publikoz azaltzen direnean ere emakumeak ponte 
izenez aipatzekoa. Saihestu gizonak abizenez eta emakumeak izenez 
aipatzearen gisako asimetriak (Rajoy/Soraya; Penélope/Bardem).

4.4 Kontu jakintzat hartu emakumeek gizarteko talde eta kolektibo 
desberdinetan parte-hartzen dutela, eta ez izendatu kolektibo 
berezi eta unitario gisa. Emakumeak biztanleen erdia baino gehiago 
dira. Hala eta guztiz ere, ohikoa da hedabideetan «beste kolektibo 
bat» balira bezala aipatzea emakumeak: adinduak, etorkinak, 
sindikalistak, emakumeak... Ikusmolde horretan, badirudi 
emakumeak ez direla gizartearen talde ugarien erdiak, beste talde 
bereizi bat baizik; horrela, gainera, ikusezin egiten da badirela 
emakume adinduak, etorkinak, sindikalistak etab. ere. Saihestekoak 
dira honelako ikuspuntuak: «emakumeen botoa erabakigarria izango 
da», zeinak agerian uzten baitu «gizonezkoen botoa» jotzen dela 
estandartzat; bai eta «kirola / emakumezkoen kirola» moduko 
adierazpideak, unibertsal eta neutrotzat aurkezten baitute 
maskulinoa.
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3.1 Saihestu emakumearen gaineko ikusmoldea distortsionatzen 
dituzten fisikoari, erakargarritasun sexualari edo janzkerari 
buruzko aipamenak. Baztertu esparru publikoan duten posizioa dela-
eta albiste diren emakumeak estetikoki epaitzeko joera, gizonei 
egiten ez zaiena (adibidez, emakumezko politikarien arropari buruzko 
oharrak, edota aktore bati elkarrizketa batean, gizonezkoari egingo 
ez litzaizkiokeen komentario morbosoak egitea emakumezkoari).

3.2 Erakutsi emakumeen eta gizonen gorputzak dibertsitate osoan, 
bazter utzita emakumea audientziaren sexualitatearen eta nahien 
zerbitzura edo dekorazio-objektu aldagarri, estetiko eta sexual 
pasibo gisa erakusten duten irudikapenak. Emakumeen gorputza ez 
da albisteak irudiz janzteko apaingarri gisa erabili behar. Albisteak 
irudiztatzeko emakume eder nahiz erdi-biluzien irudiak aukeratzea, 
ez irudiak albistearekiko duen garrantziarengatik, baizik eta 
audientzia gehiagotuko duela pentsatuta; halako jardunbideek 
kazetaritza-printzipio bat urratzen dute: kazetaritzaren kalitatea 
enpresen interesen mende ez jartzearena.

3.3 Sustatu askotariko eta perfekzioan oinarritu gabeko edertasun-
moldeak, albo batera utzita gaur egungo kanonak, hainbatetan 
kaltegarriak osasun fisikoari eta psikologikoari dagokienez 
(emakumeen kasuan, gaztea, argala eta desgaitasun gabea izatea; 
gizonen kasuan, gihartsua izatea). Hau da, ikusgai egin nagusi den 
kanonarekin (emakumeen kasuan, gaztea, argala, femeninoa 
estetikaz, eta desgaitasun gabea) bat ez datozen gorputzeko 
pertsonak. Telebistan, horrek zera esan nahi du: kameraren aurrean 
agertzen diren profesionalei (berriemaile, aurkezle, etab.) eta 
elkarrizketatuei feminitate- eta maskulinotasun-eredu hertsiei 
lotutako mandatu batzuk betetzeko eskatzen bazaie, zuzentzekoa 
dela jardunbide hori. Saihestekoak dira jardunbide hauek ere: 
argazki-erreportaje batean emakumeen gorputza gehiago 
nabarmentzea, arropa sexia jantzi dezatela edo modu seduzitzailean 
jarri daitezela iradokitzea (gizonezkoei ez zitzaielarik halakorik 
eskatuko), osagarri femeninoak eta beharrik gabeko makillajea 
eraman ditzatela exijitzea, etab.
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2.EMAKUMEEN ETA GIZONEN 
IKUSGAITASUNA

2.1. Zuzendu albisteetan gizonak subjektu aktibo gisa azaltzeko joera 
gehiegizkoa. Eman garrantzi paritarioa gai eta sektore feminizatuei 
eta maskulinotuei. Adibidez, krisi ekonomikoari buruzko 
informazioetan, jarri arreta sektore feminizatuetan izan duen 
eraginean ere: mendekoen zaintzaileengan edota etxeko 
langileengan, kasu.

2.2. Jarri agerian emakumeek dituzten zailtasun eta arazoak eta 
gizartean betetzen duten zeregin funtsezkoa. Eman emakumeen 
eskubideen aurkako politika eta ekintzen berri, bai eta misoginia 
elikatzen duten espazio publikoko diskurtso eta jarreren berri ere.

2.3. Eman garrantzi eta ikusgaitasun paritarioa emakumeak eta 
gizonak protagonista diren albisteei, espazioaren banaketari eta 
orrian duten kokaguneari dagokionez (ordena, atala...). Adibidez, 
Joko Olinpikoen berri ematean, eman antzeko protagonismoa 
emakumezkoen eta gizonezkoen kategorietako emaitzei, edo 
emaitzak kirol mailan duen garrantziaren araberakoa izan dadila 
protagonismoa, eta ez gizonezkoen kirola lehenesteko joeraren 
baitakoa.
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1.6. Erakutsi emakumeak eta gizonak, dibertsitate osoan, zeregin 
desberdinak betetzen eta jokabide-eredu eta izaera-ezaugarri 
anitzekin. Saihestu lanbide, jarrera, zaletasun eta nahiak esklusiboki 
emakumeekin ala gizonekin identifikatzea, bai eta feminitate eta 
maskulinotasun eredu tradizionalak transmititzea ere. (Emakume 
gozoak/gizon oldarkorrak; emakume zaintzaileak/gizon hornitzaileak, 
etab.).

1.7. Elkarrizketa eta artikuluetan, tratatu pareko gisa emakume eta 
gizonak. Kontu hartu ea emakumeei gizonei inoiz egingo ez 
genizkiekeen galderak egiten ari gatzaizkien (adibidez, emakumezko 
ministro bati amatasuna bateratzeko nola egingo duen galdetzea) eta 
alderantziz (adibidez, gizonezko politikari bati futbolari buruz 
galdetzea, gizona denez horregatik interesa duela usterik aurrez).

1.8. Hautsi emakumeak biktimatzeko joerarekin. Tragediak ez du 
emakume aurpegia soilik. Saihestu hondamendi naturaletan, gatazka 
armatuetan eta abarretan beti emakume sufritzaileen irudi eta 
lekukotzak erabiltzeko joera. Agerian utzi, halako albisteetan, 
emakumeak ez direla biktima babesgabeak soilik: gizarte-eragile 
aktiboak ere badira (adibidez, aktibistak). Aldiz, positiboa da 
hondamendi, tragedia edo gatazka berak emakumeen eta gizonen 
bizitzetan, bai eta gizarte talde jakin batzuetan ere (haurrak, 
adinduak, etorkinak, etab.), izandako eragin desberdinari begiratzea. 
Bereiztekoak dira, batetik, norbait biktima gisa aitortzea eta, 
bestetik, pertsona hori berriz biktimatzea (haien sufrimenduan 
gelditzea, indarkeriari eta bidegabekeriari aurre egiteko duten 
gaitasuna erakutsi gabe).

1.9. Aintzat hartu zer eragin izango duen jokabide jakin batek 
emakumeen eta gizonen berdintasuna sustatzeari edo aurkatzeari 
dagokionez. Emakumeei egotzitako irudi sozialak eragina izan dezake 
datozen belaunaldien jardunaren, autoestimuaren eta abarren 
mailan. Gizarte mailako arrakastari lotutako maskulinotasun eta 
feminitate irudiek bereziki eragingo dute haien balio eta 
lehentasunetan. Oinarrizkoa da erreferente anitzak ematea: 
hedabideetan apenas agertzen badira emakumezko kirolari 
profesionalak, politikariak edo musika-kritikariak, eta ez bada 
agertzen haurren nahiz adinduen zaintzara emandako gizonik, mugatu 
egingo ditugu gazteek beren etorkizuneko lanbidea tradiziozko rolak 
alde batera utzita irudikatzeko aukerak.
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1.1. Azaldu emakumeek eta gizonek jendartean betetzen dituzten 
zereginen aniztasuna: Eremu eta alor guztietan sustatu emakumeen 
protagonismoa. Albisteen edukia zabaldu eta dibertsifikatu behar da, 
emakumeak gaur egungo gizartean guztiz integratuak dauden 
pertsona gisa egiteko ikusgai, ez zeregin jakin batekin soilik. Era 
berean, esparru, zeregin eta jarrera anitzetan azaldu behar dira 
gizonak, maskulinotasuna boterea, lehiakortasuna eta 
oldarkortasunaren gisako balioei lotzea saihestuz.

1.2. Dibertsifikatu iturri gisa kontsultatzen diren adituak, emakumeak 
rol horretan apenas agertzera daramaten inertziak berrikusiz. 
Adibidez, alboratu solaskide moduan beti instituzioen hierarkiaburuak 
erabiltzeko ohitura (unibertsitateko dekano eta katedradunak; 
egunkari-zuzendariak,...), hala, emakume eta gizonak beren 
ezagueren arabera kontsultatzeko aukera zabalduz, eta ez haien 
karguen arabera (gai jakin bati buruz ikertzen duten akademia-
kideak, kazetari espezializatuak, etab.).

1.3. Erakutsi emakume eta gizonak, dibertsitate osoan, lanbide, lan 
mota eta lanpostu berak betetzen, haien aginte maila, boterea eta 
gizartean duten garrantzia parekatuz. Saihestu honelako 
asimetriak: gizonezko sendagilea / emakumezko erizaina, gizon 
botereduna / haren emakumezko idazkaria, eta gisakoak. Tradizioz 
emakumeei egotzitako ezaguera, lan eta jarreren aitormena 
sustatzea.

1.4. Erakutsi emakumeak eta gizonak, dibertsitate osoan, beren eta 
beste pertsonen zaintzaz eta etxeko lanak egiteaz arduratzen. 
Bereziki nabarmendu behar da gizonen kasuan, zaintzan engaiatu 
daitezen, eta elkarbizitzako unitate berean bizi diren pertsona 
guztiak erantzunkide izatearen beharra erakutsi behar da. Pertsonen 
zaintzak bizitzaren beste esparru eta sektoreak mantentzeko duen 
garrantzia eta horien arteko erlazioa azaltzea.

1.5. Saihestu estereotipo sexistak, bereziki, baztertzaileak eta 
iraingarriak direnak. Albisteen edukiek emakumeen irudi orekatua 
eta estereotiporik gabea lortzen lagundu behar dute (biktima/sexu-
objektu/ ama sakrifikatu...), bai eta gizonena ere (playboy-
andrekoi/garaile/heroi...).

 



2. ERANSKINA 

KOMUNIKAZIO EZ 

SEXISTARAKO 

DEKALOGOA



3.DIBERTSITATEA ETA DISKRIMINAZIO 
ANIZKOITZAK

3.1. Tratatu parekide gisa pertsona guztiak, dibertsitate osoan, eta 
berdin egin ikusgai: arruntean aurkeztu gizartearen talde 
gutxiagotuak edota diskriminatuak (biztanleriaren esparru zabalei 
zuzendutako produktuetan), eta ez soilik berariaz kolektibo horri 
zuzendutakoetan eta beren errealitateari buruzkoetan (adibidez, 
hainbat produktuen iragarkietan egon daitezela jatorri nazional eta 
etniko desberdinetako emakumeak, gizartearen errealitatearen isla 
moduan, eta ez soilik etorkinei zuzendutako iragarkietan).

 
3.2. Erabili existitzen diren sexualitate ugariak islatuko dituzten 

mezuak, jarrera lesbofobo, homofobo eta transfoboak adierazten 
dituzten edukiak baztertuta.
 

3.3. Azaldu iragarki-mezu guztietan sexu-, genero- eta familia-
aniztasuna, eta saihestu diskriminazio-jarrera oro, 
heterosexualitatea eta genero-binarismoa aukera bakar edo normal 
gisa jotzen duen ikuspegi tradizionala gaindituta (adibidez, etxeari 
buruzko iragarki batean familia homoparental bat ere atera ahal 
dadila).
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2.1. Lotu emakume eta gizonak, dibertsitate osoan, edertasun-
estandar desberdinekin, arrakasta sozial eta ekonomikoa 
lortzearekin uztartu gabe. Ez mugatu emakumeen bizitza-helburuak 
eredu estetiko jakin batzuetara egokitzeari; bereziki saihestu behar 
da nerabeen osasun fisiko nahiz psikikoaren gaineko presioa 
areagotzea.

 
2.2. Sustatu askotariko edertasun-moldeak, albo batera utzita gaur 

egungo kanonak, hainbatetan kaltegarriak osasun fisikoari eta 
psikologikoari dagokienez (emakumeen kasuan, gaztea, argala eta 
desgaitasun gabea izatea; gizonen kasuan, gihartsua izatea). Ez 
sustatu perfekzioan oinarritutako edertasun-eredu bat, eta ez 
aurkeztu gorputza zuzendu beharreko inperfekzio-eremu gisa.

2.3. Erakutsi emakumeen eta gizonen gorputzak dibertsitate osoan, 
bazter utzita emakumea gizonaren sexualitatearen eta nahien 
zerbitzura edo dekorazio-objektu aldagarri, estetiko eta sexual 
pasibo gisa erakusten duten irudikapenak. Ez erakutsi emakumearen 
gorputza publikoaren arreta erakartzeko modu gisa ez badu 
harremanik iragarkiko produktuarekin. Adibidez, ez baliatu 
emakumezko gorputzaren zenbait atalen gaineko fetitxismoa 
(ezpainak, hankak, oinak...) bezero potentzialen begirada eta arreta 
erakartzeko apeu moduan. Adibidez, saihestu nesken sexualizazioa eta 
hipersexualizazioa, bai eta gizarte-talde jakin batzuena; esaterako, 
afrikar jatorriko emakumeen hipersexualizazioa bidaien edo edari 
alkoholdunen iragarkietan.

2.4. Azaldu emakumeen gorputzari lotutako prozesuak (hilekoa eta 
menopausia, kasu) prozesu natural eta osasuntsu gisa. Ez azaldu 
emakumeak osasunari lotutako botika eta elikagaien hartzaile 
nagusi gisa. Emakumeak izaki ahulak eta gaixoberak direla eta 
zaintza, medikamentu eta dieta bereziak behar dituztela ematen du 
aditzera. Ez aurkeztu emakumeen berezko prozesurik (esaterako, 
hilekoa eta menopausia) patologia gisa, eta ez adierazi isilik, lotsaz 
eta diskrezioz bizi behar direla. Ez eman aditzera emakumeak direla 
bi sexuek agertzen dituzten ondoeza fisikoei lotutako produktuen 
hartzaile potentzial bakarrak (zuntz askoko elikagaiak, hemorroideen 
aurkako kremak, nutrizio-produktuak...).
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2.EMAKUMEEN ETA GIZONEN GORPUTZA 
ETA   IRUDIA



1.5. Erakutsi emakume eta gizonak, dibertsitate osoan, lanbide, lan 
mota eta lanpostu berak betetzen, haien aginte maila, boterea eta 
gizartean duten garrantzia parekatuz. Saihestu honelako 
asimetriak: gizonezko sendagilea / emakumezko erizaina, gizon 
botereduna / haren emakumezko idazkaria, eta gisakoak. Ez erabili 
beti gizonezko off-ahotsak agintea, prestigioa eta jakituria 
adierazteko. Ez erabili beti gizonezko pertsonaia eta ahotsak 
emakumeei produktuak erabiltzen erakusten dieten adituen roletan 
(adibidez, garbiketa-produktuetan).
 

1.6. Erakutsi emakumeak beren emozioak eta erantzunak modu 
egokian kontrolatzeko gai diren pertsona moduan. Badira 
jardunbide desegoki batzuk, zeinek emakumeak apetatsu eta 
erantzunetan zentzugabe moduan azaltzen baitizkigute, bai eta 
zenbait jokabide ere, emakumeen gaineko praktika bortitzak 
zuritzera eraman dezaketenak. Emakume manipulatzaile, anker, 
mendekari nahiz gutiziatsuen estereotipoak erabiltzeak ere genero-
indarkeriaren gaineko pertzepzioa distortsionatu dezake. Erakutsi 
emozioak adierazteko gai diren gizonak. Saihestu emakumeen ustezko 
kontrol falta erantzun bortitzen zuribide izatea.
 

1.7. Saihestu hizkuntzaren erabilera androzentrikoa eta sexista: 
hitanoaren atzizki maskulino generikoaren ordezko hautabideak 
baliatzea (adibidez, «Ekarri hire proposamena» erabiltzea «Ekar ezak 
hire proposamena»ren ordez, edo «gizon» hitzaren esanahi generikoa 
saihestea), iragarkien mezuetan emakumeak ez baztertze aldera. Ez 
erabili genero-markarik bi sexuek kontsumitu ditzaketen produktuak 
sexu bakarrari esleitzeko (adibidez, ez erabili genero-marka 
femeninoa garbiketa-produktuetan eta maskulinoa garagardo-
iragarkietan). Saihestekoak dira honelako asimetriak: esaterako, 
gizonak abizenez eta emakumeak izenez deitzea, edota «gizon» hitza 
erabiltzea versus «neska».

 
1.8. Baztertu emakumeen aurkako indarkeria motaren bat dakarten 

argudio, esamolde eta irudiak. Saihestu emakumeen kontrako 
edozein indarkeria mota dakarren jokabide nahiz jarrerak erabiltzea 
edo justifikatzea.
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1.EMAKUMEEN ETA GIZONEN ROLA ETA 
IKUSGAITASUNA

1.1 Erakutsi emakume eta gizonak dibertsitate osoan (*), hainbat rol 
betetzen eta jokabide-eredu anitzetan, lanbide, jarrera, zaletasun 
eta nahiak esklusiboki emakumeekin edo gizonekin identifikatzea 
saihestuz. Horretarako, publikoa sexuaren arabera sailkatu ordez, 
bizimoduen arabera sailkatzea proposatu da. (Ez ematea aditzera, 
adibidez, gidatzea gizonen kontua dela eta zaintza emakumeena; edo 
bideo-jokoekin jolastea mutilena eta panpinekin jolastea neskena).

     (*). Desberdintasunaren egiturazko faktore ugariak barruan hartzen dituen terminotzat 

hartzen dugu «dibertsitate» terminoa: esaterako, genero-identitatea, sexu-joera, aniztasun 
funtzionala, gizarte maila, azalaren kolorea, jatorri nazionala, adina, sinesmenak, etab. 
Emakumeen kasuan, diskriminazio anizkoitza eta ikusezintasuna dakarte berekin.

 
1.2 Ez erabili estereotipo sexistarik ez eta, teorikoki berdintzaile 

izanik, benetan ezkutuko matxismoa gordetzen duten eredurik 
ere. Ez sailkatu emakumeak ama sakrifikatuaren, femme fatalearen 
eta abarren moduko estereotipoetan, ez eta gizonak futbola eta 
garagardoa beste zaletasunik ez duen inozo gisa, edo Don Juan 
seduzitzaile gisa, etab. ere. Horrez gain, berrikustekoak dira 
estereotipo sotil eta itxuraz modernoak: adibidez, superwomana 
(profesional, ama eta emazte perfektua) eta estetika metrosexualez 
jantzitako matxista.
 

1.3 Erakutsi emakume eta gizonak, dibertsitate osoan, berdintasun-
egoeran, pertsona independente eta beregain gisa. Ez irudikatu 
emakumeak «halakoren emazte» gisa soilik, eta saihestu honelako 
esapideak: «gizon handi baten atzean, beti dago emakume handi 
bat»... Saihestu, halaber, emakumeak besteen nahi eta borondateari 
moldatzea natural gisa aurkezten duten iragarkiak, aldi berean 
adieraziz haien bizitza ama edo emazte ona izateak zentzatzen duela 
edota horixe dela haien pozaren eta errealizazio pertsonalaren iturri 
bakarra. Desgaitasuna duten emakumeak biktimatzea eta umetzea 
baztertu behar da.
 

1.4  Erakutsi emakume eta gizonak, dibertsitate osoan, beren eta 
beste pertsonen zaintzaz eta etxeko lanak egiteaz arduratzen. 
Bereziki nabarmendu behar da gizonen kasuan, eta elkarbizitzako 
unitate berean bizi diren pertsona guztien erantzunkidetasuna 
azaldu. Adibidez, gizonak garbiketa- eta higiene-produktuen, 
elikagaien, eta haurrentzako produktuen kontsumitzaile potentzial 
gisa hartzea.
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1. ERANSKINA 

PUBLIZITATE EZ 

SEXISTARAKO 

DEKALOGOA



●Emakumeen eta gizonen berdintasunaren inguruan prestatzeko eta 
sentikortzeko konpromisoa
Printzipio horiek babesten direla bermatze aldera, komunikazio-
agentziak eta/edo -bitartekoak prestakuntzako eta sentikortzeko 
jardueretan engaiatu behar ditu bere profesionalak, gai izan daitezen 
jokabide eta erabilera sexistak identifikatzeko eta berdintasunezko 
ereduak proposatzeko. Aipatu diren gida-lerro guztietarako, 
beharrezko izango da hainbat kode ikastea: besteak beste, espazioaren 
eta keinuen kodea, kromatikoa, konposizioarena, grafikoa, 
sinbolikoa... Espezializazioa ezinbestekoa da emakumeen aurkako 
indarkeriari buruzko albisteei dagokienez.
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●Estereotipoekin eta zenbait balio, jakintza eta ezaguera esklusiboki 
emakumeei edo gizonei egoztearekin amaitzeko konpromisoa
Publizitateak eta komunikazioak bazter utzi behar dituzte estereotipo 
sexistak (sexu-objektua, laguntzaile ederra, emakume zaintzailea, 
etxekoandrea...) eta adierazi behar dute berdin-berdin 
errespetagarriak eta erakargarriak direla, hala emakumeentzat nola 
gizonentzat, bai tradizioz «femenino» gisa jotako balio eta jakintzak 
(zaintza, enpatia) bai tradizioz «maskulino» gisa jotakoak 
(lehiakortasuna, boterea, arriskua). 

Agentziak eta hedabideak gizartearen errealitateari egokitu behar 
zaizkio, eta dagoeneko izan diren aldaketak sustatu, 
konbentzionalismo eta aurreiritziak berrikusi, eta emakumeen eta 
gizonen berdintasunean benetan izandako aurrerabidea irudikatu 
(adibidez, emakumeak autoak erosi eta gidatzen dituztela eta gizonek 
garbiketa-produktuak erosi eta erabiltzen dituztela onarturik). 

Orobat, errespetuaren eta ezagutzaren proiekzioa orekatu behar dute, 
erakutsiz autoritatea eta gaitasuna ez direla gizonezkoen ondare, eta 
saihestuz emakumeak mugatu, mendeko, anonimo eta biktima gisa 
irudikatzeko joera gehiegizkoa, hain kaltegarria gazte eta nerabeak 
gizarteratzeari dagokionez.

 
●Indarkeriarik gabeko bizitzaren aldeko konpromisoa 

Hedabideetan emakumeen aurkako indarkeria tratatzean, etikaz eta 
zehatz informatu behar da, sentikortasuna eta gizartearen gaitzespena 
sustatuz, indarkeria guztiz desagerrarazteko. Ez soilik indarkeria 
muturrekoenaren agerpenak (tratu txarrak, erailketa), baita ohikoenak 
eta normalduenak ere (hainbat esparrutako jazarpenak, tratu txar 
sotilak, mikromatxismoak, etab.), betiere, begirune berezia erakutsiz 
zuzeneko biktimei eta haien ingurukoei.
 

●Emakumeen eta gizonen berdintasunarekiko konpromisoa, baita 
enpresa barruan ere
Beren langileen barne-kudeaketan ere, emakumeen eta gizonen 
berdintasuna sustatzen lagunduko dute publizitate-agentziek eta 
hedabideek (hautaketa- eta igoera-prozesuak, soldaten kudeaketa, 
bateragarritasun erantzunkideko neurriak, lanpostuak zehaztea, 
zereginak banatzea...).
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●Diskriminazio ezarekiko konpromisoa 
Agentziek eta hedabideek uko egin behar diote sexu-diskriminazioko 
jarrerak, jokabideak eta egoerak normaltzen edo sustatzen dituzten 
irudi eta diskurtsoak erabiltzeari. Alboratzekoak dira emakumeak 
gizonen mende jartzen dituzten rolak, bai eta emakumeen egoera 
pertsonal nahiz soziala gutxiago den iradokizunak ere. Bereziki, 
gutxiengo talde bateko kide diren emakumeen kasuan, diskriminazio 
bikoitza edo hirukoitza ere pairatzen baitute.

 
●Emakumeak ikusgai egiteko konpromisoa

Komunikazio ez sexistak emakumeen eta gizonen presentzia orekatua 
bermatu behar du nahitaez, biak ala biak agertuz informazio-iturri 
gisa, baita irudiak eta hizkuntza lantzean ere. Horrek esan nahi du 
agenda zabaltzea eta dibertsifikatzea, gizartearen esparru guztietan 
hainbat zeregin betetzen ager daitezen emakumeak, eta haien 
ekarpenak aitortu eta balioetsi daitezen.
 

●Dibertsitatea ikusgai egiteko konpromisoa 
Publizitateko eta kazetaritzako mezuak lantzean, estereotipo eta 
genero-rolik gabe azaldu behar dira emakumeak eta gizonak; hainbat 
lan mota eta lanbide betetzen irudikatu behar dira, hala esparru 
publikoan nola pribatuan, gure gizarteko errealitatearekin bat etorriz. 
Era berean, agerian jarri behar da zein anitzak diren emakumeak eta 
gizonak adinari, azalaren koloreari, herritartasunari, genero-
identitateari, sexu-joerari, gorputz motari, joera estetikoei, gaitasunei 
eta abarrei dagokienez.
 
Ez da ahaztu behar audientziako pertsonak anitzak direla, eta guztien 
informazio-premiak ase behar direla, bai eta haien interes ugariak ere. 
Bazter utzi behar dira ikuspuntu androzentrikoak; hau da, albisteak 
pentsatzeko eta idazteko garaian gizon (eta, zenbaitetan, emakume) 
eredu jakin bat hartzen dutenak erreferentziazko subjektu bakar 
moduan. Horrek berekin dakar gai-zerrendan tradizioz interesgarritzat 
jo ez diren kalitateko edukiak sartzea: hain zuzen, zaintzari, 
ongizateari, emakumeen eta gizonen arrisku- nahiz segurtasun-
jokabideei, osasunari eta abarrei buruzkoak.
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●Emakumeen eta gizonen berdintasunaren eta emakumeen aurkako 
indarkeriaren arloko legeekiko begirunea 
Komunikazioak (bai publizitatekoak, bai kazetaritzakoak) begirunea 
gorde behar die indarreko legeei, bereziki, Emakumeen eta Gizonen 
Berdintasuneko otsailaren 18ko 4/2005 Legean aintzatesten diren 
balio, eskubide eta printzipioei (lege horrek, hain zuzen, debekatzen 
du «pertsonek, sexu batekoak edo bestekoak izateagatik, giza 
duintasun gutxiago edo gehiago dutela edo sexu-objektu soilak direla 
adierazten duen publizitate-iragarki oro egin, eman edo erakustea, eta 
baita emakumeen aurkako indarkeria justifikatu, horri garrantzia 
kendu edo horretara bultzatzen duen oro ere»); halaber, Genero 
Indarkeriaren Aurkako Babes Osoko Neurriei buruzko abenduaren 28ko 
1/2004 Lege Organikokoei eta Publizitateari buruzko azaroaren 11ko 
34/1998 Lege Orokorrekoei (non legez kanpoko gisa sailkatzen baita 
pertsonaren duintasunaren aurka doan publizitatea, bereziki, 
haurtzaroari, gaztaroari eta emakumeari dagokienez).
 

●Publizitate nahiz kazetaritzaren printzipio deontologikoei eta 
autoerregulaziokoei begirunea gordetzea eta horietara egokitzea
Zehaztasuna, egiaren bilaketa eta inpartzialtasuna kazetaritzaren 
printzipioetako batzuk dira. Komunikazio ez sexistaren ikuspuntutik, 
zera esan nahi du horrek: emakumeen aurkako indarkerian 
sentsazionalismoa errotik kentzeko konpromisoa, ez arriskaraztea 
informazioen zehaztasuna aurreiritzi eta estereotipo sexistak 
birsortuz, ez erabiltzea emakumeen edo gizonen gorputza audientzia 
gehiagotzeko erakargarri gisa eta ikuspegi inklusiboen alde egitea 
emakume eta gizonen errealitate estereotipatuak azaltzen dituzten 
ikuspuntu partzialak erabili ordez.
 
Publizitatearen esparruko kode etikoetan honako konpromiso hauek 
jaso dira, besteak beste: ez iradokitzea diskriminazio-inguruabarrik, 
sexu-diskriminazioa barne, eta, merkataritza-helburuak eta zilegi den 
eragin-nahia gorderik betiere, emakumeen eta gizonen berdintasuna 
garatzeko aukerak mugatuko ez dituen diskurtso bat sortzea.
 

●Emakumeen eta gizonen berdintasunarekiko konpromisoa
Publizitate-agentziek eta komunikabideek eragin garrantzitsua dute 
imajinario kolektiboan eta iritzi publikoan. Horregatik, beren gain 
hartu behar dute gizartearekiko duten erantzukizuna, aktiboki hartu 
ere, emakumeen eta gizonen berdintasuna sustatuko duten ereduak 
proposatuz.
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Gainera, kontrasterako hasierako prozesu bati ekin zaio honako erakunde 
hauekin:
 

1. Adclick
2. Begitu Aldizkaria
3. Bell Comunicación S. COOP.
4. BIOK Comunicación Estratégica
5. Bizkaia Irratia
6. Bostnan
7. Comunicat
8. Foocuzz
9. Hamaika Telebista
10. Hiruka
11. Hitza Egunkaria
12. Imagine Grupo
13. Labox
14. Momik
15. Tokikom
16. Urumeako Kronika

 
Jarraian, elkarlanean egindako lan-prozesuaren emaitza nagusiak aurkezten 
ditugu:
 

PUBLIZITATE ETA KOMUNIKAZIO EZ SEXISTARAKO KODE 
DEONTOLOGIKOA ETA AUTOERREGULAZIOKOA EUSKADIN

 
Eranskinak:

PUBLIZITATE EZ SEXISTARAKO DEKALOGOA
KOMUNIKAZIO EZ SEXISTARAKO DEKALOGOA

Kualitate Lantaldearen laguntza teknikoarekin egindako dokumentua.



SARRERA

Publizitate-agentziak eta komunikabideak sozializaziorako eta balioen 
transmisiorako eta aldaketarako eragile garrantzitsuak gara gure gizartean, 
funtsezkoak berdintasun-maila handiagoko gizarte baterantz doan iritzi 
publikoa sortzeko.
 
Esparru horretan, BEGIRA-Publizitate eta komunikazio ez sexista erabiltzeko 
Aholku Batzordea, bere eginkizunak betez, KOMUNIKABIDEEKIN ETA 
PUBLIZITATE-AGENTZIEKIN ELKARLANEAN, Euskadin publizitate eta 
komunikazio ez sexista egiteko kode deontologiko eta autoerregulazioko bat 
sortzeko lan-prozesua bultzatzen ari da orain urtebetetik.
 
Prozesu horretan parte-hartze aktiboa izan dugu komunikazioaren eta 
publizitatearen arloko 21 erakundek:
 

1. Arista
2. Bizkaiko Publizitate Agentzien Elkartea
3. Euskal Kazetarien Elkartea
4. Aurman
5. Berria
6. Kazetarien Euskal Elkargoa
7. Cope
8. Deia
9. Diario vasco
10. Dimensión
11. Eitb
12. Europa Press
13. Gara
14. MBN Comunicación
15. Onda cero
16. Onda vasca
17. Ser
18. Trupp Publicidad
19. Radiotelevisión Española (RTVE)
20. Vasco Press
21. Xabide

3





PUBLIZITATE ETA 

KOMUNIKAZIO EZ 

SEXISTARAKO KODE 

DEONTOLOGIKOA ETA 

AUTOERREGULAZIOKOA

EUSKADIN

OINARRIZKO PRINTZIPIOAK


