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Resumen

Aunque en la Constitucion Espanola (1978) se establece la igualdad de hombres y
mujeres, la primera ley que intenta desarrollar este principio constitucional a nivel
laboral data de 2007. Sin embargo, no es hasta 2019 cuando se aprueba un RD que
obliga a tener planes de igualdad de oportunidades en el empleo en plantillas de
entre 50 y 250 personas. El objetivo de este estudio es conocer el impacto de la
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legislacion en materia de igualdad en el panorama empresarial espanol. La metodologia
combina el estudio de casos de planes de igualdad junto con una comparacion de
campanas publicitarias y ofertas de empleo. Ello aplicado a: Naturgy, lkea, Renault,
EvoBus y El Corte Inglés. Los resultados avanzan una tendencia a difundir planes de
igualdad concluyendo que son necesarias medidas especificas en comunicacion.
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Abstract

Although the Spanish Constitution (1978) establishes equality between men and
women, the first law that attempts to develop this constitutional principle at the
employment level dates back to 2007. However, it was not until 2019 that a Royal Decree
was approved which makes it compulsory to have equal employment opportunity plans
in workforces of between 50 and 250 people. The aim of this study is to find out the
impact of equality legislation on the Spanish business landscape. The methodology
combines case studies of equality plans together with a comparison of advertising
campaigns and job offers. This was applied to: Naturgy, Ikea, Renault, EvoBus and El
Corte Inglés. The results show a tendency to disseminate equality plans, concluding
that specific communication measures are necessary.
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1. Introduccion

En esta investigacion, es importante tener en cuenta lo que han significado
los estudios feministas y de género para la elaboracion de la regulacion ac-
tual en materia de igualdad de genero. El feminismo tiene una amplia variedad
de definiciones, pero la mayoria se centran en la consecucion de la igualdad.
También la perspectiva de género, concebida como una herramienta que
guiard esta investigacion (Rivas-de-Roca, 2020), goza de una amplia variedad
de concepciones, entre las que predomina la necesidad de observar la reali-
dad atendiendo a la posicion de mujeres y hombres, que aun no son tratados
de forma igualitaria.

A pesarde que el articulo 14 de la Constitucion Espanola consagra laigualdad
de las mujeres y hombres con independencia de su sexo, no es hasta 2007 cuan-
do aparece la primera ley que intenta desarrollar este principio constitucional.
En este sentido, la Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efec-
tiva de mujeres y hombres, senala que solo aquellas empresas con mas de 250
empleadas y empleados tenian que disponer de un plan de igualdad. Solo desde
2019, con el Real Decreto-ley 6/2019, de 1 de marzo, de medidas urgentes para
garantia de laigualdad de tratoy de oportunidades entre mujeresy hombres en el
empleo y la ocupacion, esta obligatoriedad se ha extendido a aquellas plantillas
de entre 50y 250 personas.

En materia de comunicacién corporativa, al estar dirigida a un publico con-
creto, y conello se contribuya a construir el imaginario social, sera especialmen-
te importante identificar la influencia que la regulacién en igualdad de genero,
asf como los planes de igualdad de oportunidades (Garcia y Sdnchez, 2021) han
tenido(y tienen) en este ambito.

En esta linea, la comunicacion tiene la responsabilidad de ser relevante no
solo a nivel externo en las campanas o spots publicitarios de cada empresa, sino
que, de manerainterna, cada empresa esta supeditada a unas directrices inclui-
das en los planes de igualdad para sensibilizar a la plantilla de la importancia de
laigualdad de género, incrementando, con esto, el bienestar en el seno de laem-
presa (Jiménez-Marin, Galiano-Coronil y Tobar-Pesantez, 2022). Asi, el analisis
de la comunicacion se centrara en el lenguaje utilizado, observando, como con-
secuencia, el debate social alrededor del lenguaje inclusivo.

Asi, los planes de igualdad tienen la capacidad de regular la comunicacionyy,
con ello, el lenguaje, ya que, al ser de obligado cumplimiento, es un punto de par-
tida tanto para las empresas que necesiten unas directrices minimas y una guia
inicial de actuacion, al no disponer aun de regulacion en este sentido, como para
aquellas que busquen estructurar su regulacion. Aun asi, la aplicacién de los pla-
nes de igualdad radica en la concretizacion de sus medidas y su efectividad real,
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no sélo material, asicomo enlalimitacion que supone la existenciay negociacion
de los convenios colectivos.

Enlared Distintivo de lgualdad enla Empresa(en adelante, DIE)se encuentran
aquellas empresas que han obtenido un reconocimiento institucional por su ac-
tuacion ejemplar en materia de igualdad y cuyo plan de igualdad se incluye en la
plataforma. Existen sin embargo otras empresas que no han obtenido este distin-
tivoy, sin embargo, disponen asimismo de un plan de igualdad de acceso publico.

Por ello, esta investigacion determinara en qué grado la pertenencia a esta
red, promovida por el Instituto de las Mujeres del Gobierno de Espana, determi-
na, o no, laimplantacion de medidas para la consecucion de laigualdad y si esto
se refleja en su comunicacion corporativa y publicitaria. Mediante la compara-
cion de los contenidos incluidos en los planes de igualdad se persigue la identi-
ficacion de los avances conseguidos hasta el momento en materia de comuni-
cacion con perspectiva de genero y cuales son los siguientes retos a los que se
enfrentan las instituciones y empresas espanolas en este ambito.

2. Marco tedrico

Para hablar de igualdad de género, hay que hablar de feminismo y género. Por
una parte, se encuentra la definicion de feminismo del Diccionario de la Lengua
Espanola(RAE, 2014)actual, como “el principio de igualdad de derechos de la mu-
jery el hombre, asi como el movimiento que lucha por la realizacion efectiva en
todos los ordenes del feminismo”. El feminismo es también, como lo describe
Caballé (2020), “un movimiento de liberaciéon’(p. 54) que, en el caso del “feminis-
mo medieval’, ya era ‘concebido como conciencia de género”(p. 7). El feminismo
incluye, por tanto, desde hace tiempo, el concepto de género.

La percepcion del feminismo segun la RAE ha evolucionado desde anterio-
res ediciones, cuando se definia (2001) como una “doctrina social favorable a la
mujer, a quien concede capacidad y derechos reservados antes a los hombres
Moliner (2020, p. 437) también sigue esta estela y lo define como una “doctrina
que considera justa la igualdad de derechos entre mujeres y hombres”, asi como
el “movimiento encaminado a conseguir esta igualdad”.

En este sentido, Vazquez (2020), introduce el concepto plural de “feminis-
mos”, que incluyen diversas corrientes de feminismo maés actuales(p. 12), y tam-
bién unaimportante y novedosa concepcion acerca de larelacion entre géneroy
feminismo: el feminismo no es la teoria mas adecuada para escapar de la estruc-
tura binaria del género (p.14).

No obstante, tanto en materia legislativa, como en la comunicativa, la di-
cotomia hombre/mujer sigue siendo la tonica general y forman una estructura
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binaria del género sobre la que se centra la busqueda de igualdad. Para Vaz-
quez(2020), "la teoria feminista presume la necesidad de derrocar al patriarca-
do”(p. 15). En la misma linea, cabe definir el patriarcado, como “un sistema de
dominacion sexual’(Varela, 2013, p. 105). Asimismo, hay que tener en cuenta el
concepto de machismo, definido por Moliner (2020, p. 796) como una “actitud
de prepotencia del hombre respecto a la mujer en la vida social y familiar”y las
pequenas manifestaciones, no por ello menos dafinas, del mismo, denomina-
das micromachismos.

En este punto, el feminismo seria “un motor que va transformando las rela-
ciones entre los hombres y las mujeres” (Varela, 2013, p. 20), cuya influencia se
extiende a “todas las areas del conocimiento”. Esta puntualizacion es muy inte-
resante, pues servira para enfocar la investigacién y descubrir en qué medida
el feminismo se extiende hasta el area de la comunicacion corporativa (Elias y
Jiménez-Marin, 2021), desde la base de la necesidad de la educacion en materia
de género(Iranzo-Cabreray Gozalvez, 2021).

Asi, el concepto de “‘conciencia de género” que Varela menciona es clave para
introducir el género y qué papel juega en la investigacion. Y es que el género en
el feminismo es vital (Vazquez, 2021), asi como la distincién entre el sexo y el gé-
nero. Mientras que el sexo es bioldgico, el género se construye. Ademas, Varela
(2013)anade ala afirmacion de Simone de Beauvoir acerca del hecho de no nacer
mujer, que el género se aplica también a los hombres y que a estos también se
les ha adjudicado un conjunto de “normas y conductas asignadas a hombres y
mujeres en funcion de su sexo (p. 181).

Ahondando mas en esta cuestion, el concepto ‘género’ también tiene diver-
sas acepciones en la RAE, siendo la mas relevante para esta investigacion: “Gru-
po al que pertenecen los seres humanos de cada sexo, entendido este desde un
punto de vista sociocultural en lugar de exclusivamente biologico” (2014). Esta
definicion concuerda con laidea de género que surge hacia la segunda mitad del
siglo XX (Miranda-Novoa, 2012), centrada en la separacion entre lo bioldgicamen-
te asignado y lo culturalmente creado.

Acudiendo a Moliner (2020, p. 521), se encuentra una definicion de ‘género’
que coincide con la acepcion de la RAE o de Miranda-Novoa, y que lo describe
como: “sexo. Referido especialmente a las diferencias sociales o culturales mo-
tivadas por el sexo de las personas: Discriminacion por razones de género. Vio-
lencia de género”. A pesar de recurrir a la asignacion sexual de cada individuo,
esta acepcion pone de relieve las diferencias que se atribuyen desde un punto
de vista social y cultural.

Por anadidura, Bengoechea(2015) observa el papel del género como sistema
que “asigna al hombre y a la mujer roles y funciones diferenciados, asi como dis-
tintos espacios, actividades, identidades, derechos y deberes’(p. 10).
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Por lo tanto, a la idea del género como algo construido se une el hecho de
que este género, de principio a fin, determina la vida de ambos géneros. Vaz-
quez(2020), incide en que el género como “estructura de poder, no solo pretende
clasificar a las personas, sino también a sus actos y la forma en que estos los
perciben’(p. 14). Esta estructura de poder “limita la vivencia de las personas y su
experiencia aunanocién binaria’(p. 15). En este orden, cuando en esta investiga-
cion se mencione el género, se aludird alo socialmente construido e identificado
como género, ya sea masculino o femenino.

La perspectiva de género, por su parte, es “un instrumento cuya finalidad es
impregnar de manera transversal las leyes, instituciones y sistemas organizati-
vos de la sociedad del ideal de igualdad entre varén y mujer -no solo formalmen-
te, sino también materialmente” (Miranda-Novoa, 2012, p. 347). Esta distincion
entre lo formaly lo material es uno de los aspectos principales, porque debe valo-
rarse si lo regulado por ley se cumple enrelacién alo establecido de acuerdo ala
comunicacion en clave de igualdad de género (Martiny Etura, 2016). Serd impor-
tante diferenciar la perspectiva de género de la ideologia de genero. Esta ultima
elimina las diferencias tanto biologicas como sociales entre mujeres y hombres
y pretende “equiparar social y juridicamente la mujer al varon” (Miranda-Novoa,
2012, p. 348).

La ideologia de genero es mas relevante en el caso de la comunicacion y la
igualdad de género, pues permite separar a mujeresy hombres de sus roles asig-
nados a lo largo de la historia y de los estereotipos que existen en torno a ambos
géneros (Lopez, 2020). De este modo, Bengoechea (2015) define la ideologia de
género como “las caracteristicas y los atributos que son reconocidos como mas-
culinos 0 como femeninos en una determinada sociedad, asi como el valor que
se les asigna.”(p. 12) Asi, al significado que se le ha venido dando al concepto de
género, se anade la idea de que este no solo se construye, sino que, ademas,
tiene un significado y aceptacion diferente, que es independiente de la persona
y dependiente de todo su alrededor.

En esta investigacion, cuando se hable de perspectiva, entendida, segun la
RAE(2014), como una“vision, considerada en principio mas ajustada a la realidad,
que viene favorecida por la observacion ya distante, espacial o temporalmente,
de cualquier hecho o fendmena”, se referira a la vision del género que se adopta
en la comunicaciony no alo que Miranda- Novoa (2012) define como perspectiva
de géneroy que, para consequir laigualdad, recalcay reconoce diferencias entre
hombres y mujeres. La similitud que encontramos entre la perspectivay la ideo-
logia de género es que, independientemente de su visién de los roles de género,
persiguen la igualdad entre hombres y mujeres.

También ahonda en el concepto de la perspectiva de género Gallego (2016),
que lo define como un “instrumento o herramienta informativa que puede poner
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de relieve la desigualdad entre sexos y/o géneros”. (p.20). Esto se ajusta al uso
que se hace de la perspectiva de género en esta investigacion. Dado que aun no
se haalcanzado un trato igualitario a mujeres y hombres, es vital considerar esta
situacion a la hora de analizar la comunicacion. Cuando se afronta esta investi-
gacion con perspectiva de género, lo que se hace es identificar qué papel juega
el género en la comunicaciony como este se representa.

Otraidea que guialainvestigacion es laigualdad de género como objetivo. La
igualdad de género busca ofrecer las mismas oportunidades y eliminar la discri-
minacion por razon de género. Busca eliminar la desigualdad en varios ambitos
como el laboral, el politico o el economico y romper con las jerarquias impuestas
de género impuestas (Alfama, Cruells y de la Fuente, 2015).

No se puede dejar de lado la importancia del lenguaje en materia de comuni-
cacion. Bengoechea(2015)le da una definicion con un cariz muy relevante para la
comunicacion, “por ser el punto de articulacién del vinculo entre representacion,
subjetividad e ideoclogia” (p. 13). Esta definicion pone de manifiesto lo que tiene
de subjetivo el lenguaje y lo importante que es utilizarlo con responsabilidad. No
es solamente el lenguaje escrito, sino también, por ejemplo, el lenguaje graficoy
como este representa a las mujeres. En la actualidad, Guerrero (2020), legitima
estateoria afirmando que “el lenguaje se ha construido histéricamente sobre una
situacion de desigualdad entre mujeres y hombres, por lo que reproduce y legiti-
ma la discriminacion”(p. 3).

A pesar de los continuos esfuerzos que buscan un uso inclusivo del lenguaje,
sigue habiendo estrategias que perpetuan la utilizacién de un lenguaje andro-
centrista, como, por ejemplo, seqgun Guerrero (2020), “incluir una referencia ge-
neral que indica que los términos utilizados deben considerarse inclusivos para
los dos sexos” (p. 5). Esta medida, sin embargo, no contribuye a la visibilizacion
de las mujeres, como ya declara Centenera Sanchez-Seco (2010 p. 64-65), pues
el comentario queda relegado a un sequndo plano y la redaccion del texto sigue
sin contemplar la utilizacion del lenguaje inclusivo.

Lo que si cabe destacar, segun Guerrero (2020) es que "el lenguaje de género
va calando en el ambito juridico’ (p. 8), aunque también puede ser un problema
para este ambito, en laredaccion de cuyos textos, sequin Gonzalez Salgado (2011),
“debe reinar la claridad y la precisién”y en los que “es habitual que se produzcan
contrasentidos enlos textos en que se recurre al procedimiento de desdablar en
masculino y femenino”(p. 74).

De otra parte, Guerrero (2020) también destaca que el lenguaje de género
abarca mucho mas que las polémicas formas desdobladas, que no son mas que
uno de los recursos que se plantea como alternativa al abuso del masculino ge-
nérico” (p. 9). Se puede utilizar este argumento para destacar, una vez mas, la
importancia del lenguaje inclusivo, puesto que, como destaca Gomez (2020) las
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“practicas sociales” pueden contribuir a relegar a un segundo plano a “determi-
nados colectivos, personas o situaciones e impedir su visibilidad.”(p. 1). A su vez,
ellenguaje, ‘como practica social con efectividad real” puede ser empleado para
“llamar la atencion sobre esas situaciones”(p. 1).

En el lenguaje, hay dos aspectos a tener en cuenta que, para analizar la co-
municacion, son relevantes: como el lenguaje contribuye a asignar a las mujeres
un papely lugar determinados por su género y como el lenguaje define y sustenta
el sistema de la desigualdad de género (Bengoechea, 2015). En cuanto al primer
aspecto, se encuentra, entre otros, el uso del masculino como generico, lo que
la RAE (2009), define en La Nueva Gramdtica de Lengua Espanola como el ‘géne-
ro no marcado” y que Bengoechea (2015, p. 21) refuta, porque se ignora la posi-
ble relacion entre “género gramatical y sociocultural”. No es solo la utilizacion del
geneérico en comunicacion, sino también la connotacion que tiene el género, que
no seria puramente gramatical, sino que aportaria un significado (Bengoechea,
2015). También refuta el uso del masculino genérico como género marcado Gomez
(2020), que define el uso “particularizante” del femenino como una caracteristica
del lenguaje androcéntrico. (p. 4). Esto quiere decir que el masculino siempre se
encuentra en el centro dellenguaje y al femenino sélo se recurre de vez en cuando.

Ellenguaje inclusivo es importante para Gomez (2020) porque su uso contri-
buye a no “invisibilizar a las mujeres”(p. 7). Esto ocurre porque el uso del lenguaje
no es casualy, a pesar de la etimologia de cada término, las palabras pueden ser
dotadas de un nuevo significado, interpretadas personalmente, y cada persona
tiene su“propio horizonte de sentido’(p. 8) para ello. Y es que el uso del lenguaje,
segun Gomez (2020), no es algo que dependa solo de la gramatica y de su sig-
nificado formal sino de su transmision a través del tiempo y de como lo vemos
reflejado en diversos &mbitos, como los medios de comunicacion(p. 9). La trans-
mision dellenguaje y la dotacién de sentido personal hace reflexionary optar por
la tendencia linglistica inclusivista, que aboga por la maleabilidad del lenguaje
(Lledd, 2002-2004, p. 396)y la adopcion de estrategias que lo modifiquen.

Por otra parte, Bengoechea (2015) observa el hecho de que las identidades
se construyen a través del contexto y los discursos culturales y los individuos
pueden, intencionadamente, contribuir a este discurso, existiendo incluso la po-
sibilidad de influir y adaptar el lenguaje vy, con ello, el imaginario. Quien también
hace hincapié en la falsa concepcidn del género masculino como género no mar-
cado es Gomez(2020), que lo vincula a la “representacion cultural androcéntrica
[...] aquella por la cual el hombre se constituye como eje simbolico de cualquier
practica cultural’ (p.1). Si se toma como referencia esta vinculacion, se puede
reconocer la necesidad de cambiar el enfoque y no recurrir al uso del masculino
como genérico, sino utilizar el género necesario en cada ocasion, incluso desdo-
blandolo cuando sea necesario.
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El uso del lenguaje no es un hecho aislado, sino que refleja estructuras de
poder y construye una imagen, como describe también Gomez (2020), a través
del uso del “masculino plural para referirnos a colectivos de personas, ya sean
hombres y mujeres” (p. 2), produciéndose asi una "hegemonizacion de lo mascu-
lino"(p. 2). Se puede deducir por ello que el lenguaje no es simplemente lenguaje,
sino que el mundo se construye a través de él, como destaca Gémez (2020)y, a
su vez, el lenguaje tiene una funcion representativa de la sociedad (p.3). Por esta
razon, la comunicacion desempena un papel esencial.

Laigualdad de genero se recoge enla legislacion espanola con la Ley Organi-
ca 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres. Esta
reconoce lanecesidad de medidas especificas parala consecucion de una situa-
cionigualitaria, habiendo detectado carencias en el reconocimiento formal de la
igualdad hasta la fecha. Sobre todo, esta ley es primordial porque se centraenla
igualdad de género en el &mbito de las relaciones laborales, adoptando medidas
concretas en las empresas.

Enparticular, eltitulo IV especifica el derecho al trabajo bajo la premisa de igual-
dad de oportunidades, garantizando la igualdad entre hombres y mujeres y prote-
giendo contra el acoso por razon de sexo. La descripcion del principio de igualdad
de esta ley se basa en “la ausencia de toda discriminacion, directa o indirecta, por
razon de sexo, y, especialmente, las derivadas de la maternidad, laasuncion de obli-
gaciones familiares y el estado civil.” Como indica Sierra (2017), esta regulacion es
necesaria por la situacion de “desigualdad estructural de género, [ ... ] cuya principal
manifestacion es la brecha de género en el mercado laboral espafiol’(p. 1).

En materia de comunicacion, el articulo 36 determina, a titulo publico, que se
transmitira una imagen igualitaria de hombres y mujeres y se velara por la difu-
sion de laigualdad entre hombres y mujeres. A titulo privado, se evitard comuni-
car de forma discriminatoria, respetando la igualdad. Se declara también ilicita
cualquier publicidad que, de acuerdo con laley, incurra en discriminaciones.

El articulo 45 detalla todo lo relacionado con los planes de igualdad y la obli-
gacion de adoptar medidas para evitar la discriminacién laboral entre hombres
y mujeres. Ademas, para las empresas de mas de 250 trabajadores o cuando el
convenio colectivo asi lo dictamine, estas medidas se traduciran en la creacién
e implantacion de un plan de igualdad. Esta Ley los define como un “conjunto or-
denado de medidas, adoptadas después de realizar un diagnostico de situacion”,
ademas de especificar la transparencia necesaria de estos planes.

En el articulo 50 se menciona el distintivo creado por el Ministerio de Tra-
bajoy Asuntos Sociales. Para identificar a las empresas que apliquen correcta-
y eficazmente los planes de igualdad, nos centraremos en la red DIE, una red
de entidades con el distintivo de igualdad en la empresa, descrita en su pagina
web como “unainiciativa del Instituto de la Mujer para el intercambio de buenas
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practicas y experiencias en lgualdad de Oportunidades entre mujeres y hom-
bres en el ambito laboral”.

Con el Real Decreto-ley 6/2019, de 1de marzo, de medidas urgentes para ga-
rantia de la igualdad de trato y de oportunidades entre mujeres y hombres en el
empleoy laocupacion, se modificala Ley 03/2007, sobre todo por la situacion de
la brecha salarial. Se introducen cambios muy significativos: se detalla el conte-
nido que han de incluir los planes de igualdad, se regula el registro de los planes
de igualdad y se amplia la obligatoriedad de crear un plan de igualdad hasta las
empresas de mas de 50 trabajadores. No solo eso, sino que, ademas, las medi-
das introducidas por los planes de igualdad habran de ser evaluables y los planes
de igualdad se tendran que registrar debidamente.

Ademas, el Real Decreto 901/2020 de 13 de octubre, introduce cambios en
los planes de igualdad y su registro, detallando de forma exhaustiva tanto el con-
tenido que han de incluir los planes de igualdad como &ambito de aplicacion o la
cuantificacion de los trabajadores. Destaca que las empresas que compartan un
grupo podran elaborar un unico plan para todo el grupo, pero, de haber empresas
no incluidas en este plan de grupo, deberan disponer de su plan de igualdad in-
dividual. También se define el proceso de negociacién de los planes, que tendra
gue incluir personal experto en la materia que se ha de mencionar en los planes,
incluyendo la composicion igualitaria de la comision negociadora.

Este real decreto es ademas el primero en el que se menciona, explicitamen-
te, la posibilidad de incluir medidas especificas enfocadas en “lenguaje y comu-
nicacion no sexista”. De hecho, los siguientes puntos se incluyen como parte de
una hoja estadistica de evaluacion de un plan de igualdad: "5.9 Comunicacion,
informacioén y sensibilizacion”y "5.9.1 ;Se establecen medidas especificas sobre
comunicacion no sexista e inclusiva?”

En este sentido, Benitez (2016. p. 21), recalca que, para la consecucion de la
igualdad en materia de comunicacion, las mayores dificultades no se encuen-
tran solo en “la representacion mediatica, sino el poder en el seno de las redac-
ciones”(p. 21) 0, en el caso de las empresas y otras entidades, el departamento
encargado de la comunicacion ya sea externa o interna. Ademas, Benitez (2016.
p. 21), afirma que "el espacio de los medios es espacio publico comunicativo, un
lugar en el que pervive el dominio simbdlico del patriarcado, y por ello también
es espacio de poder” (p. 21). Quiere decir que, alld donde se comunique, habra
que tener en cuenta quién esta a cargo de la comunicaciony en base a qué ideas
y esquemas se construye la misma. También incide en la posicién de las muje-
res Gallego (2016) y es que, “para el discurso informativo, las mujeres aun siguen
procediendo y perteneciendo en su inmensa mayoria al ambito privado, y no al
publica”(p.17). Por ello, su representacion en el espacio publicoy, con ello, enlos
medios de comunicacion, es nimio (Lopez, 2008).
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Ademas, Sierra (2017), destaca la situacion de desigualdad en el terreno la-
boral en Espanay que esto puede influir en la representacion de ambos géneros
en la comunicacion corporativa. La comunicacién es un aspecto practico que
sera esencial para analizar si los objetivos marcados por la legislacion se han
conseguido, como bien indica Sierra (2017), "desde la perspectiva de la igualdad
real o material”(p. 5).

En este aspecto es también vital la representacion de la mujer en los medios
y en la comunicacion de cualquier tipo en general. Fernandez y Etura(2016) des-
tacan lo que en su dia ya expuso Lagarde y de los Rios acerca de lo que es ser
mujery el hecho de definirse por lo que es para el resto del mundo, excepto para
ella(p. 23). Es por ello que se debe atender a este aspecto y determinar si esa
vision de la mujer sigue siendo actual y sigue siendo representada y por tanto
perpetuada en la comunicacion.

Fernandez y Etura(2016) también destacan los mensajes sexistas presentes
en la publicidad, que presenta a la mujer “como un compendio de roles y clichés
en el mejor de los casos”(p. 33) u otras representaciones peores. Estas dos auto-
ras, ademas, destacan lo que ya se ha mencionado acerca de laimportancia de la
comunicaciony el lenguaje, ya que los medios de comunicacion son un “elemen-
to fundamental para propiciar el cambio” (p. 35). Se puede extender esta aseve-
racion a la comunicacion en general y afirmar que la comunicacion corporativa
tendrala misma funcién, tanto hacia adentro a traves de lacomunicacion interna
como hacia afuera a través de la comunicacién externay la publicidad.

3. Metodologia

En cuanto a la fundamentacion tedrica, la investigacion se basa en los estudios
feministas, de género y de lenguaje inclusivo. Estos estudios han dado lugar a
una extensa bibliografia presentada en el marco teodrico. En Espafa, la regula-
cion para la igualdad efectiva entre hombres y mujeres se refleja en los planes
de igualdad, cuya efectividad e implantacion se premia con la obtencion del dis-
tintivo de igualdad en la empresa. Casos, estudios e implantaciones similares
pueden encontrarse en el ambito internacional, como pueden ser los casos de
Francia (Béthoux y Mias, 2021), India (Majumder y Kumar, 2022), Reino Unido o
Estados Unidos (Pollachy Vindvad, 2021).

Estainvestigacion tiene como objetivo principal analizar la comunicacion de
diversas empresas en materia de igualdad de género y lenguaje inclusivo, para
determinar si se cumplen los estandares existentes en la legislacion actual y los
planes de igualdad derivados de la misma. En esta linea, se plantean las siguien-
tes hipotesis de partida:
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— H1: Teniendo en cuenta la escasa cantidad de empresas que disponen
del distintivo de igualdad en la empresa, a pesar de la regulacion existen-
te, el sequimiento e implantacion efectiva de medidas para la consecu-
cion de la igualdad son demasiado escasos.

— H2: Alno estar definido el contenido de los planes desde la primera Ley
Organica 03/2007, las empresas no incluyen todas las medidas que se-
rian necesarias para lograr una situacion igualitaria en la empresa.

— H3: Se puede intuir, por otra parte, que la falta de requlacion en materia
de comunicacion corporativa hasta la entrada en vigor de la Ley Organi-
ca 06/2019 pero, sobre todo, el Decreto Ley 901/2020, conllevé en esos
primeros anos la falta de medidas orientadas a la comunicacion en los
planes de igualdad.

En consonancia con estas premisas, la metodologia seguida se ha orientado
hacia un enfoque cualitativo, partiendo de la recopilacion de los datos sin me-
dida numeérica (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). El estudio de caso ha
sido el método elegido porque “estudia un fenémeno contemporaneo dentro de
su contexto de la vida real” (Yin, 1994, p. 13). Esto quiere decir que nos permite
investigar la situacion real y actual de las empresas.

Como describe Yacuzzi (2005), el estudio de caso es aplicable, sobre todo,
‘cuando el tema es contemporaneo” (p. 6). Ademas, como bien resume Castro
(2010), "consiste en recabar datos en forma de palabras e imagenes, que después
seran analizadas mediante diversos métodos que no incluyen la estadistica ni la
cuantificacion de ningun tipo”(p. 35). En esta investigacion, los datos recabados
son palabras e imagenes, ademas de videos, que se analizaran comparandolos
con las teorias expuestas en el marco teorico.

Para empezar, se han buscado las referencias relevantes para esta investi-
gacion, centradas, sobre todo, en temas como el feminismo, género, planes de
igualdad y lenguaje inclusivo. Ademas, se ha seleccionado la legislacion actual-
mente vigente y aquella que ya ha sido actualizada pero que estaba vigente en
el momento de la aprobacion de los planes de igualdad: la Ley Organica 3/2007,
de 22 de marzo, actualizada con el Real Decreto-ley 6/2019 y, por ultimo, el Real
Decreto-ley 901/2020.

A continuacion, se han destacado los puntos méas importantes de esta legis-
lacion, sobre todo aquellos que regulan el uso del lenguaje en la comunicacion
corporativa desde la perspectiva de género.

Con el objetivo de desarrollary explicar el contenido de los planes de igualdad
de diversas empresas, sobre todo en materia de comunicacion, se han escogi-
do empresas con el distintivo de la red DIE y, por tanto, con un plan de igualdad
accesible: Naturgy, Ikea Ibérica y Renault; y aquellas que no hayan recibido el
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distintivo: EvoBus Ibérica y El Corte Inglés. Con ello, se pretende descubrir en
quée medida aquellas empresas que no han recibido el distintivo abogan también
por la igualdad de género.

Unavez que se han seleccionado las cinco empresas pertinentes, se han re-
copilado y leido sus planes de igualdad al completo. Después de examinarlos, se
ha resumido el contenido general y, detalladamente, aquel centrado en la comu-
nicacion, tanto interna como externay el referido al uso del lenguaje. Ademas, de
esas cinco empresas, se han seleccionado campanas publicitarias del ano 2019
y se han analizado aquellos rasgos comunicativos con perspectiva de género
como larepresentacion de la mujer, el lenguaje inclusivo y la igualdad de género.
Por otra parte, se han buscado los canales de empleo online de las empresas,
seleccionando las vacantes, las descripciones de las mismas y como se describe
el compromiso social en materia de igualdad.

El siguiente paso ha sido comparar el contenido de los planes de igualdad
individuales de cada empresa con las campanas publicitarias, siguiendo crite-
rios de seleccion previos (Jiménez-Marin et al., 2021) También la comunicacion
utilizada en sus diferentes canales de empleo y sus procesos de seleccion, para
identificar si se cumplen las medidas expuestas en los planes. Por Ultimo, se ha
observado el uso del lenguaje inclusivo y la comunicacion, para definir si la per-
tenenciaalared DIE, poruna parte, yla posesion de un plan de igualdad, por otra,
son factores determinantes a la hora de comunicar con perspectiva de géneroy
si las medidas definidas en los planes de igualdad se cumplen con éxito.

4. Resultados

4.1. Presentacion de los resultados del analisis de los planes de
igualdad

Para empezar, se analizara el plan de igualdad de Naturgy, empresa incluida en
la red DIE. Este plan incluye, como primer objetivo, la comunicacion y sensibili-
zacion. Como objetivos especificos, se presentan acciones de sensibilizacion,
una guia de uso del lenguaje e imagen de la compania no sexista, un estudio de
opinion “lgualdad de Género”y la difusion externa de las acciones vinculadas al
Plan de lgualdad. Entre otras cosas, a nivel interno, se propone la creacion de un
espacio en la intranet para dar a conocer los avances en materia de igualdad de
la compania. Para la comunicacion, tanto externa como interna, se elabora una
guia que establece reglas tanto para la imagen de la compania como para el uso
dellenguaje.

©
(331
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Es llamativo que, si bien este plan de 2012y, por tanto, no deberia incluir me-
didas especificas en materia de comunicacion, ya que la regulacion de 2007 no
definia apenas el contenido especifico de los planes de igualdad, incluye infor-
macion muy detallada acerca de la comunicacién; no solo eso, sino que, ademas,
determina los departamentos que se encargaran del sequimiento y el apoyo del
plany propone un plan de sequimiento que incluye a toda la plantilla, para com-
probar que se esta consiguiendo el objetivo que se busca con un plan de igual-
dad. Por ultimo, en materia de comunicacion, la web corporativa, la memoria
anual y el informe de Responsabilidad Corporativa se mencionan como canales
clave. Aquiidentificamos la intencion de la empresa de englobar la busqueda de
laigualdad en la Responsabilidad Corporativa.

Por otra parte, dentro de este plan de igualdad, se dedica un punto a la utili-
zacion del lenguaje en las normas y procedimientos de la compania, que tendra
que ser coherente con la guia de lenguaje no sexista de la compania. En los pro-
cesos de seleccion, también se debera prestar atencion, no solo al lenguaje, sino
alosrequisitos paralos puestos de trabajo. No solo se alude al lenguaje utilizado,
sino que incluyen las connotaciones de género como algo a lo que prestar aten-
cion y evitar, es decir, que se incluyen las percepciones subjetivas como parte
activa del plan. Teniendo en cuenta que, ni siquiera el contenido de los planes de
igualdad estaba definido por ley, esto es un aspecto muy llamativo.

En el plan de igualdad de Renault, no se menciona especificamente la comu-
nicacion ni el lenguaje en los objetivos iniciales del plan. Sin embargo, entre las
medidas para la seleccion de personal, al igual que en Naturgy, si bien no se de-
dican apartados especificos al lenguaje, si se menciona en varios parrafos como
parte de apartados individuales.

En la lucha contra la violencia de género, una de las medidas es realizar
muestreos bianuales, tanto del lenguaje e imagenes utilizados de forma interna
y externa para cumplir con los principios de la comunicacién no sexista. También
respecto a la comunicacion, se debe prestar atencién al texto del convenio co-
lectivo. Con el plan de igualdad, se pretende evitar cualquier situacion de acoso
e informary sensibilizar a la plantilla.

Adiferencia del plan de Naturgy, sin embargo, las medidas no son tan detalla-
das respecto a comunicacion y pone el énfasis en la proteccion contra el acoso
o medidas de proteccion para mujeres embarazadas en lugar de describir como
actuara la empresa de puertas adentro y de puertas afuera respecto a la comu-
nicacion. En este caso, si podemos ver la influencia de la requlacion de 2007,
que simplemente exige la existencia de los planes de igualdad, pero no entra en
detalle.

El plan de igualdad de Ikea Ibérica es uno de los mas recientes y data de 2018.
Este planincluye, enlaintroduccion del marco legislativo, la Ley Organica 03/2007
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y elrestode los principios en base alos cuales se elabora el presente plan de igual-
dad. Ademas, introduce la transversalidad de género como concepto que sustenta
yarticula el plan. Adiferencia de los planes de Renault y Naturgy, este plan traslada
e incluye lo incluido en la Ley Organica, los articulos mas importantes. Lo mas in-
teresante es que, ademas, menciona que toda aquella definicion que se mencione
enlaLey Organica 03/2007, aungue no se incluya explicitamente en el plan, tendra
gue cumplirse.

Aligual que en el caso de Naturgy, Ikea incluye la Responsabilidad Social Cor-
porativa en el plan de igualdad en un apartado individual. En los objetivos gene-
rales, no se menciona el lenguaje, pero, en los objetivos especificos, se detallan
tres bajo el epigrafe de comunicacion: garantizar que la comunicacion interna
promueve una imagen igualitaria de hombres y mujeres, crear canales de infor-
macion sobre laigualdad de oportunidadesy garantizar que los medios de comu-
nicacion y contenidos son accesibles para la plantilla. A diferencia de Naturgy,
estos objetivos se centran en la comunicacion interna.

También se puede observar que se cuida el lenguaje con el que se redacta el
plan. En la seleccién, se menciona que deberan incluirse comunicaciones res-
pecto a la igualdad de oportunidades en la empresa y que en las ofertas no se
puede incluir lenguaje sexista alguno. En el apartado dedicado especificamente
alacomunicacion, se menciona que habra que revisary corregir, si es necesario,
las imagenes y la comunicacion. Por otra parte, el personal que se encargue de
la comunicacion tendra que ser formado en materia de igualdad y abogar por un
uso no sexista del lenguaje, ademas de mencionarse la existencia de una guia
para el lenguaje, al igual que en el caso de Naturgy.

Laempresa EvoBus Ibérica, a pesar de no disponer del distintivo de igualdad
enlaempresa, tiene un plan de igualdad vigente y accesible. Al igual que Naturgy,
el primer apartado se dedica a la comunicacion y sensibilizacion: se creara un
apartado en la intranet, dedicado a la igualdad, se compartira el plan de igualdad
con las nuevas incorporaciones y se cuidara el lenguaje utilizado.

En el caso de EvoBus, se destaca que habra que hacer un bueno uso del len-
guaje, pero no se mencionan los términos lenguaje no sexista o no discriminato-
rio. Se contempla ademas la elaboracion de campanas enfocadas a la igualdad y
se determina por tanto que la comunicacién habra de ser activamente aliada de
labusqueda de laigualdad. No solamente se requla lo que no se podra hacer, sino
que se definen medidas proactivas. Lo que destaca de este plan es el diagnosti-
co de situacién que se incluye en el plan, como charlas o la creacion de un grupo
de igualdad. En el apartado de seleccion, al igual que en el resto de los planes
analizados, también se regula el uso del lenguaje, impidiendo el uso de lenguaje
sexista. Para la redaccion del plan se puede observar que se ha cuidado el len-
guaje y el género gramatical de los sustantivos utilizados, prestando atencion a
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no usar el masculino genérico. De hecho, en el apartado de politicas de igualdad,
se destaca que ya se hace uso de lenguaje inclusivo.

El Corte Inglés es otra empresa que no ha recibido el distintivo igualdad en
la empresa y, sin embargo, dispone de un plan de igualdad publico vigente de
2014 a 2020. Este incluye un apartado de comunicacion individual, pero el unico
objetivo orientado especificamente a la comunicacion es de caracter interno,
para mejorar los canales internos y la distribucion de los planes de formacion.
En los objetivos del plan, no hay ninguno que mencione la comunicacién, ni in-
terna ni externa. Aun asi, a continuacion, hay un apartado que detalla el lenguaje
que ha de utilizarse en los procesos de seleccion, incluyendo la realizacion de
un seguimiento de la comunicacion a través de los diferentes canales de la em-
presa como pagina web o anuncios en medios de comunicacion, es decir, tanto
de caracter interno como externo. También se dedica un epigrafe completo a la
politica de comunicacion interna que, sin embargo, no esta dedicado especifi-
camente a la igualdad sino al intercambio de informacion de la plantilla. Lo que
si habra que hacerse, en pos de la igualdad, seréa distribuir a nivel interno toda la
informacién pertinente acerca del plan de igualdad de la compania.

4.2. Resultados del analisis de las campafias publicitarias

Naturgy introdujo en 2019 un superpack de cobertura de reparaciones de luz'y
gas para los hogares espanoles, que dieron a conocer tanto en la pagina web
corporativa como en videos promocionales y sus redes sociales, especialmente
en Instagram. En los videos, disponibles en la plataforma Youtube, el papel de
técnico lo desempena un hombre y la persona que necesita asistencia es una
mujer. En Instagram, las imagenes utilizadas para promocionar los superpacks
no denotan ninguin género y, sin embargo, en el texto de la publicacion que alu-
de al publico, se utiliza el género masculino, cuestionando si el individuo esta
‘cubierta”.

En el apartado dedicado a los superpacks de la web corporativa no aparecen
imagenes de personas reales sino dibujos, pero son tanto de género masculino
como femenino. En los textos del apartado de preguntas frecuentes encontra-
mos apelaciones al publico usuario que utilizan la segunda persona del singular
en género masculino como, por ejemplo, “si estas interesado” o denominacio-
nes como “cliente” en lugar de “clienta”, tendiendo por tanto al uso del masculino,
cuando se ha de utilizar un género particular. El uso de la palabra cliente esta
generalizado en la web corporativa de Naturgy. Estos textos descriptivos estan
sin embargo en su mayoria desprovistos de genero.
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En el caso de Renault, lacampana de su Renault Clio en el ano 2019 sera obje-
to de lainvestigacion. En el spot publicitario aparecen tanto hombres como mu-
jeres. Alcomienzo del spot es una mujer la que conduce el coche, pero conforme
avanza el anuncio, solo nos encontramos a hombres conduciendo el coche. En
la descripcion del spot, la comunicacion es genérica y no se usa ni el femenino
ni el masculino. Al entrar en la web de Renault y seleccionar el Renault Clio, en-
contramos otro spot publicitario en el que conduce una mujer, en la campana del
mismo ano 2019. Ademas, en la descripcion del coche observamos también, en
su mayoria, una comunicacion en segunda persona del singulary primera perso-
na del plural que permite no tener que usar ningun género.

Ikea Ibérica presentd en el ano 2019 una campana que aludia a la importancia
del orden para ahorrar tiempo y, con ello, ganar longevidad: “El orden es tiempo,
el tiempo es vida“. La compania dedic6 un apartado en su web corporativay pre-
sentd dos spots publicitarios. La pagina web corporativa muestra estadisticas
que detallan el tiempo dedicado a encontrar objetos en los hogares, en textos
que utilizan la sequnda persona del singular apelando directamente al publico,
pero sin definir ningun género; cuando se incluye algun género, la palabra se
desdoblay se incluyen ambos, p. gj. “identificado o identificada”.

Algo en lo que esta empresa si hace hincapié, en la misma pagina, es desta-
car que laresponsabilidad de las tareas del hogar recae mayoritariamente en las
mujeresy solo un porcentaje minimo de los hogares realiza un reparto equitativo
de las tareas. En lasimagenes utilizadas para la campana se muestran mueblesy
sistemas de organizacién que no hacen tampoco referencia a un género especi-
fico. Hay alguna excepcion a este uso inclusivo del lenguaje, como en el caso de
“los clientes” 0 “1 de cada 2 espanoles” Los spots publicitarios muestran image-
nes de la vida diaria tanto de un nino como de un marido e incluyen tanto perso-
najes femeninos como masculinos, sin otorgar roles particulares a cada uno de
los géeneros. En el caso del video explicativo de la formula temporal utilizada en la
campana, se recurre a un hombre matematico.

EvoBus Ibérica gand el premio al mejor autobus de 2019 con su eCitaro, que
presento el mismo ano en su pagina web y en canales de comunicacion internos,
como la revista Omnibus. La empresa utiliza videos cortos, imagenes y textos
descriptivos. El video principal de presentacién de este vehiculo, en la pagina
web de Mercedes-Benz, parte de EvoBus Ibérica, se prescinde del uso del con-
ductor. Sin embargo, en los videos siguientes que muestran al autobus en uso,
en las ciudades de Heidelberg y Mannheim, el conductor siempre es un hombre.
Son hombres también los que aparecen en imagenes de la pagina de la empresa
dedicada al eCitaro, asi como los responsables de la empresa que aparecen en el
video de presentacion. Para presentar este vehiculo se apuesta por textos mera-
mente descriptivos, desprovistos de género.
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Sin embargo, el género masculino si aparece en los textos a pie de foto que
acompanan al relato del proyecto de desarrollo del eCitaro; todos los responsa-
bles, ingenieros o jefes son hombres. También encontramos una predominancia
del género masculino en la presentacion de la tecnologia o la reparacion de los
autobuses, como la técnica de cambio de médulos; en las fotos aparecen hom-
bres a excepcion de muy pocas mujeres y los nombres y apellidos que se nom-
bran pertenecen a hombres.

El Corte Inglés lanzd en 2019 una campana para el dia de la madre que in-
trodujo en una nota de prensa publicada en su pagina web. En ella se pretende
rendir homenaje a las madres y se las presenta en este papel, dedicadas ente-
ramente a ello. No se presta atencion al lenguaje inclusivo, acudiendo al uso del
masculino como género no marcado: “hijos”, “nietos” 0 “ninos”. Sin embargo, lla-
ma la atencion que si se marque el género cuando la campana se refiere a sus
amistades Unicamente como “amigas”. La imagen utilizada para la campana en
este caso muestra, consecuentemente, a una mujer. El texto que se muestra en
laimagen alude al hecho de ser madre al 100%. El spot publicitario de lacampana
refleja el contenido que la empresa ya incluye en su nota de prensa incluyendo a
mujeres en diversas tareas que realiza una madre a lo largo de un dia, haciendo
unavez mas hincapié en su dedicacion a ser madre al 100%.

4.3. Presentacién del andlisis de las muestras comunicativas en
los canales de empleo

En el canal de empleo de Naturgy y en su pagina de promocion de empleo, se
aboga por el uso inclusivo del lenguaje como por ejemplo “equipo”, “personas” o
“talento”. Sin embargo, también se encuentran muestras del uso del masculino
como género no marcado, por ejemplo “los jovenes” 0 “98,3% empleados con
contrato fijo". Algo que destaca en el apartado de empleo de esta empresa es
la presentacion de datos como el porcentaje de mujeres y hombres trabajando
actualmente: 32% mujeresy 68% hombres.

También se recurre a destacar el papel de la diversidad e igualdad en el am-
bito profesional y coémo la empresa gestiona estas variables. La empresa no pre-
senta sus vacantes, sino que da la posibilidad de registrarse en el programa que
al candidato o candidata elija. En el apartado para presentar una candidatura,
tambien se recurre a los apelativos con ambos géneros como “iBienvenido/a!"y,
ademas, no existe la posibilidad de seleccionar un genero; los datos relativos a
la candidatura se refieren ala candidatura y la experiencia laboral y/o educativa
y datos relevantes para la misma. Las imagenes utilizadas, bastante escasas, in-
cluyen tanto hombres como mujeres.
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También en el caso de Renault y en el apartado de busqueda de empleo se
encuentran con ejemplos comunicativos que sirven como objeto de investiga-
cion. En esta seccion, se intercalan el lenguaje inclusivo y el uso del masculino
como genérico. Algo ala que se prestaatencion es al uso del género diferenciado
cuando se apela alasy los candidatos: “Si estas interesado/a en formar parte de
nuestro equipo, consulta las ofertas de empleo o de practicas educativas que te
podemos ofrecer.” (Renault, s.f.) Sin embargo, cuando se abre la pagina de em-
pleo de Renault, donde se enumeran las vacantes, llama la atencion que todos
los puestos se describen en masculino como "Asesor”, “defe” 0 “"Mecanico” entre
otros. Esto es radicalmente opuesto a lo que se presenta en la pagina principal
de Renault, en la que la empresa se refiere a ‘candidato/a”.

Cuando se abre la pagina de lkea de busqueda de empleo, destaca el aparta-
do que dedicado a la igualdad. En este apartado, Ikea perfila las caracteristicas
del mercado laboral actual en materia de igualdad, en el que las mujeres no estan
lo suficientemente representadas. Ikea destaca en esta materia al ser la Unica
empresa del sector que ha firmado un segundo plan de igualdad, ademas de con-
tar con un area de Diversidad e Igualdad.

En la descripcion de las areas de trabajo de la compania, el uso del lenguaje
es inclusivo como en “los/as clientes” o “los/as pasajeros/as’. La descripcion de
los empleos también se realiza utilizando un lenguaje inclusivo e incluyendo am-
bos generos en el puesto concreto como “Vendedor/a” o “Asesor/a”. Hay alguna
excepcion en ladescripcion de los empleos enlos que no se utilizan ambos géne-
ros como en “los clientes”, pero la tonica general de la pagina de empleo de lkea
es labusqueda de la igualdad y la comunicacién que lo ejemplifica.

En su pagina de empleo, EvoBus Ibérica atiende al uso del lenguaje inclusivo
utilizando sustantivos genericos como “plantilla” y refiriendose a los individuos
como “colaboradores y colaboradoras”. Aun asi, hay ocasiones en las que no se
desdoblan los términos y solo se utiliza “trabajadores” en lugar de “trabajadoras
y trabajadores”. Ademas, hay fotos tanto de hombres como de mujeres. EvoBus
Ibéricaintroduce sus compromisos como empleador atendiendo tambiénalain-
clusividad en ellenguaje. No se detalla ningun puesto concreto ni nomenclatura,
sino que se derivan las solicitudes de trabajo a una direccion de correo electro-
nico. Por otra parte, en la pagina en la que encontramos las indicaciones para
presentar candidaturas, encontramos otras muchas noticias y comunicaciones
relativas a la plantilla de la compania en la que los protagonistas son hombres.

El Corte Inglés presenta sus vacantes en su propio canal de empleo. En él
se usa el masculino genérico en palabras como “nosotros”, pero se hace hin-
capié en laigualdad de oportunidadesy en la diversidad, mencionandolo en un
parrafo aparte. En esta pagina sise enumeran los puestos disponiblesy se usan
ambos géneros como en el caso de “Pescadero/a”y “Charcutero/a”. Ademas, en
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la descripcion de cada puesto, la informacién que se incluye se redacta utili-
zando el lenguaje inclusivo, en téerminos como “personal”. En algun otro caso,
el lenguaje utilizado no es inclusivo y se utilizan términos como “‘compradores”,
“vendedores”y “profesionales”.

En el caso de esta empresa, también es posible enviar el curriculum sin se-
leccionar una vacante en particular, introduciendo aquellos datos relevantes
para el proceso de seleccion, sin hacer ninguna mencién al género. El video que
se muestra al abrir el canal de empleo de El Corte Inglés incluye a hombres y
mujeres en diversos puestos; en el caso de las imagenes ocurre lo mismo y se
muestra diversidad en las fotos correspondientes a cada puesto ofertado.

4.4. Comparacion de los resultados del analisis de planes de
igualdad y el analisis de la comunicaciéon

Naturgy es una de las empresas incluidas en la red BDIE y cuyo plan de igualdad
estéa disponible en la plataforma con el mismo nombre. La comunicacién de la
empresa en su vertiente publicitaria, en cuanto al lenguaje, no atiende especi-
ficamente al lenguaje inclusivo y hacen uso de lo que se denominaria “género no
marcado”. De hecho, cuando se recurre al uso de personajes, el papel de técnico
lo desempena un hombre. Esto no concuerda con lo descrito en el plan de igual-
dad que tendria que garantizar “la inexistencia de férmulas o0 mensajes sexistas”.
Dado que el género no es una simple asignacion gramatical, sino que aporta sig-
nificado, habria que prestar mas atencion a la utilizacion de sustantivos gené-
ricos como “clientela” o “plantilla” en los casos en los que se usa “empleados” o
‘cliente”.

Hay que tener en cuenta, sin embargo, que Naturgy no detalla lo que es una
‘connotacion negativa por razon de género”, por lo que la empresa puede hacer
uso de expresiones que, en los estudios de género centrados en el lenguaje no
serian aceptables pero que la empresa, al no haber regulado las mismas espe-
cificamente. Si bien es cierto que, como veremos mas adelante en el caso del
Renault, la adjudicacion de un papel de técnico a un hombre es una manifesta-
cion sexista, si este ejemplo se observa dentro de la plataforma comunicativa de
Naturgy, es testimonial. De hecho, esta empresa incluye en su pagina de empleo
diversas manifestaciones lingUisticas que favorecen una representacion iguali-
taria, como es la apelacion al publico distinguiendo entre los géneros masculino
y femenino.

En el caso de la medida incluida en su plan de igualdad de crear un espacio
dedicado a laigualdad en su intranet, a pesar de no ser esta de acceso publico,
identificamos pasos en esta direccién también en su canal de empleo, como
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especificar el porcentaje de hombresy mujeres de la plantilla o destacar el papel
de la diversidad e igualdad en el ambito profesional. Evitar el uso sexista del len-
guaje en sus procesos de seleccién es otro de los objetivos del plan de igualdad
de laempresay esto también se cumple, tanto en la utilizacién de imagenes sin
connotaciones sexistas como en la ausencia de seleccién de género en la pre-
sentacion de candidaturas. En general, se cumple con las medidas descritas en
el plany ademas destaca la voluntad de usar un lenguaje no sexista

El contenido del plan de igualdad de Renault en materia de comunicacion
es uno de los mas escuetos. Esto se refleja en su comunicacion, tanto externa
como interna. La primera muestra de ello es que ni la comunicacion con pers-
pectiva de genero ni el lenguaje no sexista forman parte de los objetivos princi-
pales del plan. Sin embargo, si nos encontramos con la intencion de cumplir con
los principios de la comunicacion no sexistay, por ello, la empresa utiliza tanto
la figura del hombre como de la mujer a la cabeza de sus campanas publicitarias
Esta empresa tiene, por tanto, una alta sensibilizacién en lo que respecta a la
comunicacion externa. También identificamos esta sensibilizacion en la pagina
de busqueda de empleo.

Renault es un claro ejemplo de una empresa que se adhiere casi punto por
punto a la legislacion de 2007, en la que faltaba detallar el contenido de los pla-
nes de igualdad. Por ello, muestra carencias en la representacion de la mujer
y el hombre de forma igualitaria a través del lenguaje: en su canal de empleo,
todos los puestos se enumeran Unicamente con género masculino y, ademas
es una representacion de puestos generalmente adscritos al género masculino
y que choca con el proposito de cumplir con los principios de la comunicacion
no sexista de la compania. La direccion es la correcta, pues usa ambaos géneros
al referirse al ‘candidato/a”, pero podria regularse mucho mas concretamente el
uso del lenguaje para conseguir comunicar con perspectiva de género en todas
las ocasiones posibles. Por todo esto, es bastante relevante que la empresa haya
obtenido el distintivo de la red DIE.

Ikea tiene uno de los planes mas recientes y también ha obtenido este distin-
tivo. En la comunicacion orientada a la publicidad de sus productos y campafas
correspondientes, como se detalla en el plan de igualdad, se ha de revisar no solo
la comunicacion escrita, sino también las imagenes (fijas o audiovisuales). En su
campana publicitaria incluso se destaca la adjudicacién de roles de cuidado y
mantenimiento del hogar a hombresy mujeres, con lo que se pone de manifiesto
una perspectiva de género que permite a la empresa adaptar su comunicacién
y no contribuir a perpetuar los roles que tradicionalmente han sido asignados
a cada género. No puede hablarse aqui especificamente de femvertising (Ster-
benk et al. 2022), pero si se aprecia un acercamiento concreto a algunos de sus
principios.
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Es, de hecho, una de las Unicas empresas que menciona la existencia de un
plan de igualdad en su pagina web, que pone de manifiesto su compromiso con
esta causay destaca el hecho de ser la Unica empresa del sector que ya ha firma-
do el segundo plan de igualdad de su historia. La comunicacion de este dato en
su pagina web concuerda con el deber de incluir enlos procesos de seleccion “‘co-
municaciones respecto a la igualdad de oportunidades en la empresa“. También
en el caso de lkeaidentificamos el uso del término “lenguaje sexista’, prohibiendo
su uso en las ofertas de trabajo. Este punto se cumple, pues todos los puestos de
trabajo disponibles se muestran usando tanto el género masculino como feme-
nino, como “Vendedor/a" o “Asesor/a". Incluso en las descripciones de los puestos
de trabajoy en otros textos del area de empleo de la empresa el lenguaje inclusivo
es destacable, lo que contribuye también a la consecucion de este punto.

EvoBus Ibérica no forma parte de la red DIE, pero tiene un plan de igualdad
gue se puede consultar en su pagina web. Esta empresa destaca en su plan de
igualdad el uso que ya se hace del lenguaje inclusivo, que se percibe en la comu-
nicacion orientada a la seleccion de nuevo personal. Sin embargo, en la comu-
nicacion externa orientada a la promocion de sus vehiculos y los proyectos de
creacion, la mujer no esta lo suficientemente representada. En la promocion de
su autobus eléctrico, que ha llegado a ganar un premio, llama la atencion la falta
de representacién femenina, a pesar de mencionar en su plan de igualdad que “la
comunicacion habra de ser activamente aliada de la busqueda de la igualdad.”
Los objetivos de su plan de igualdad no se cumplen por tanto en este caso.

Apreciamos un enfoque de la comunicacion radicalmente diferente en el
apartado de su web dedicado al empleo, en el que si identificamos el uso del
lenguaje inclusivo que se menciona en el plan de igualdad: se utilizan sustantivos
genéricos como “plantilla”y se desdobla el género como en el caso de “colabora-
dores y colaboradoras’. A pesar de este giro en el enfoque en este aspecto, en-
contramos una mayor representacion del genero masculino en las comunicacio-
nes e imagenes dedicadas a la plantilla de laempresa incluidas en este apartado
de la pagina. Con esta comparacion parece evidente por qué esta compania no
ha recibido el distintivo de la red DIE.

El Corte Inglés también tiene un plan de igualdad vigente desde 2014 a 2020,
por lo que la comunicacién de la compania hasta la fecha deberia ajustarse a los
criterios incluidos en este plan. A pesar de disponer de un plan de igualdad, este
carece de objetivos especificos orientados a la comunicacion externa, que pa-
rece evidente en el caso de la campana para el dia de la madre. Podria haber sido
una campana en la que El Corte Inglés mostrase su compromiso con la igualdad,
escapando de estereotipos y comunicando de una forma mas creativa.

Sin embargo, al analizar la campana queda claro que ni el uso del lenguaje ni
la representacion que se hace de la mujer contribuyen a la igualdad. Este es un
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muy claro ejemplo de la afirmacion de Bengoechea(2015)acerca del cominmen-
te denominado género no marcado. La compania hace uso de términos como “hi-
jos”, "nietos” 0 "ninos” en un pretendido plural genérico, ya que en las familias hay
también hijas, nietasy nifas. Porello, llamala atencién que, cuando se alude a las
amistades de las madres, se recurra al género femenino: “amigas”. Indirectamen-
te, se estéa representando una imagen de la mujer como madre para la que solo
serfa posible tener amigas y no amigas, segun este uso, pues seria, en contrapo-
sicién al uso de los términos en masculino, una clara determinacion del género.

Como en el resto de las empresas, El Corte Inglés comunica con mucha mas
perspectiva de género en su web dedicada a la busqueda de empleo. El lenguaje
utilizado para presentar las vacantes es inclusivo ya que, por una parte, se utilizan
ambos géneros, como p. ej. “Pescadero/a’y “Charcutero/a"y, por otra, la informacion
de los puestos también se redacta teniendo muy en cuenta el uso del lenguaje inclu-
sivo. Todos estos rasgos concuerdan a la perfeccion con la mencion que se hace al
lenguaje utilizado en los procesos de seleccion y el apartado que se le dedica en el
plan de igualdad. Lo que es especialmente llamativo en esta empresa es la diferencia
entre su comunicacion externay aquella utilizada en sus procesos de seleccion, que
es radicalmente opuesta. Por todo lo descrito en cuanto a su comunicacion externa,
es comprensible que la empresa no haya recibido el distintivo de lared DIE.

5. Discusion de resultados

Enuna fase inicial de evaluacion de los resultados, se identifica un punto en co-
mun a todos los planes de igualdad analizados: el lenguaje y las imagenes utili-
zados en los procesos de seleccion, tanto en canales de comunicacién internos
como en ofertas publicadas han de cumplir con ciertos parametros de igualdad,
aunque algunas entidades detallen estas medidas mas que otras.

Enelcasode Renault, a pesar de formar parte de estared y haber implantado
un plan de igualdad en 2016, el lenguaje utilizado en su canal de empleo no con-
cuerda con el contenido de su plan de igualdad, en el que se busca cumplir con
los principios de la comunicacion no sexista. Teniendo en cuenta la frecuencia
con la que se ha de realizar el muestro, dos veces al afo, las denominaciones de
los puestos no deberian realizarse unicamente en masculino, puesto que esto no
cumple con los principios de comunicacién no sexista. Este aspecto reflejaria lo
que expone Sierra(2017), acerca de la situacion de desigualdad en el mercado la-
boral espanol, destacando la brecha de género, reflejada sobre todo en el menor
porcentaje de ocupacion laboral entre la poblacion femenina.

Para el caso de El Corte Inglés, podemos acudir a la teoria presentada por Ben-
goechea(2015) acerca del género no marcado y del uso del femenino como género
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marcado unicamente cuando este uso enfatiza el mensaje que se quiere transmi-
tir. También observamos el hecho introducido por Gomez(2020), acerca del andro-
centrismo presente en el lenguaje, ya que se recurre siempre al uso del masculing,
presuponiendo el carizgenérico en “hijos” 0 "nietos”, ya que habra tanto hijos e hijas
como nietos y nietas. Sin embargo, es destacable el hecho de que, al describir las
amistades que una madre puede tener se recurre al género femenino: “amigas”.

El caso de esta empresa es el mas llamativo para afirmar que, a pesar de la
existencia de un plan de igualdad, se sigue presentando a las mujeres desper-
sonalizadas y reducidas a su papel de madre; se menciona su categoria de mu-
jer ademas de ser madre y no a la inversa; es decir, dotando de valor a su vida
unicamente basandose en su labor de madre. Evidentemente, esta campana fue
disenada para el dia de la madre y no puede obviar esto, pero la presentacion
podria ser diferente. Aqui se puede recurrir también a Fernandez y Etura(2016)y
la exposicion que hacen de lo que es ser mujery ser definida por lo que es para el
resto del mundo, excepto para ella.

EvoBus Ibérica es el ejemplo mas claro en lo que respecta a la falta de repre-
sentacion femenina respecto a la masculina en el mercado laboral, como ma-
nifiesta Sierra (2017) en el sitio web de la campana de su eCitaro. En casi todas
las imagenes se muestran a hombres y es especialmente llamativo porque se
muestran ocupando puestos directivos, ocupando posiciones de direccion de
proyectoy de responsables de diversas areas de la empresa.

Naturgy e lkea, especialmente la sequnda, destacan en la comunicacion con
perspectiva de género. Ambas empresas dedican apartados especificos a la
igualdad e lkea ha firmado el segundo plan desde que se aprobase la obligato-
riedad de implantacién en aquellas empresas con una plantilla de mas de 250
personas. No solamente dedican apartados especificos, sino que, en el caso de
Naturgy, incluyen estadisticas acerca de la ocupacion en la empresa, destacan-
do los porcentajes de ocupacion masculinay femenina.

También en términos generales, hay que diferenciar entre el uso del lenguaje
inclusivoy el uso no sexista del lenguaje. Mientras que el primero abarca mas as-
pectosy se centra en aspectos linglisticos y en su influencia en la construccion
del imaginario social, el sequndo es menos profundo y se centra en manifesta-
ciones mas agresivas y aparentes. Por ello, aunque una empresa incluya en su
plan de igualdad el uso no sexista del lenguaje, no quiere decir que haya llevado
a cabo unainvestigacion profunda acerca del uso del lenguaje y, en particular, el
lenguaje inclusivo, para garantizar que la comunicacion se ajusta a principios de
igualdady se afronte siempre con perspectiva de género. Ademas, como descri-
be Gémez (2020), el concepto de androcentrismo se puede encontrar también
en el lenguaje. Siempre que un lenguaje no esté incluyendo y/o representando a
la mujer, si no se usa para discriminarla, es porque el lenguaje se ha abordado y
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transmitido desde una perspectiva androcéntrica, esto es, el hombre ha estado
siempre en el centro y esto se traduce en el lenguaje. Esto se debe también, en
términos de comunicaciony en el terreno laboral, como destacan Benitez (2016)
y Sierra(2017) respectivamente, a la posicion que ocupan los hombres en los me-
diosy en los puestos directivos, ocupados en su mayoria por hombres.

Uno de los argumentos principales de Bengoechea (2015) respecto al uso del
lenguaje y del pretendido uso del masculino como genérico y género no marca-
do, es el papel tan importante que el género tiene en la construccion del imagi-
nario, tiene bastante relevancia en las muestras comunicativas expuestas: en
lineas generales, se intenta evitar el uso del masculino genérico y mencionar
ambos géneros cuando la comunicacion asi lo requiere, como en la mencion de
los puestos de trabajo. El argumento de Bengoechea(2015), queda también con-
firmado por Gomez (2020), que pone de manifiesto el papel del lenguaje como
una practica social que tiene efectividad real en la sociedad y, por tanto, debe
servir como herramienta para visibilizar. Lo que se consigue con el masculino
genérico, por el contrario, es invisibilizar.

EvoBus Ibérica, Ikea Ibérica, El Corte Inglés y Naturgy hacen uso del lenguaje
inclusivo en sus canales de empleoy la presentacién de sus vacantes, utilizando
ellenguaje como “un instrumento o herramienta informativa que puede poner de
relieve la desigualdad entre sexos y/o géneros”.

Tanto en el caso de EvoBus Ibéricacomo en el caso de El Corte Inglés, parece
claro por qué no han obtenido el distintivo de igualdad en la empresa: por la re-
presentacion sexista de lamujer enel caso de El Corte Inglésy, por tanto, faltade
perspectiva de género en su comunicaciony por la falta de representacion de la
mujer en el caso de EvoBus Ibérica. Sin embargo, en el caso de Renault, el uso del
lenguaje en su canal de empleo, en el cual las vacantes solo estan enumeradas
en masculino, podria haber sido un aspecto que hubiese impedido que obtuvie-
sen el distintivo de igualdad enlaempresay, sin embargo, pertenece alared DIE.

6. Conclusiones

En cuanto a los planes de igualdad, encontramos aquellos que, desde el 2007
hasta la fecha, ya existian y ya han sido publicados o han recibido el distintivo de
igualdad en la empresa. Sin embargo, teniendo en cuenta que el contenido es-
pecificoy el ambito de aplicacion se detallaron con el Real Decreto 901/2020, la
regulacion en materia de comunicacion es bastante reciente y dificil de evaluar.
Lo que si se puede observar es la tendencia que siguen aquellas empresas que
actualmente han dado a conocer sus planes de igualdad y, entre aquellas que no,
cual es su aproximacion ala comunicacion.
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La tonica general de los planes de igualdad analizados hasta el momento es
la falta de inclusion de medidas dedicadas exclusivamente ala comunicacion. En
este sentido, aunque un plan de igualdad esté bien elaborado e incluya acciones
especificas para erradicar situaciones de acoso y buscar la igualdad entre hom-
bresy mujeres, deberian centrarse méas en regulary controlar el uso del lenguaje
y, por extensién, la comunicacion.

Enlared DIE, “se reconoce a las empresas y otras entidades que destaqguen
en el desarrollo de politicas de Igualdad entre mujeres y hombres en el &mbito
laboral, mediante la implementacién de planes y medidas de igualdad.” (Instituto
de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades, 2020, p. 3). Es especialmente
llamativa la ultima parte de esta descripcion que destaca los planes y las medidas
de igualdad. Por esta razon se han buscado muestras comunicativas de diversas
empresas que deberian sequir las directrices de los planes de igualdad en vigor
pero que no siempre las siguen. Los resultados muestran que, comparativamen-
te, aquellas empresas pertenecientes a la Red DIE cuidan mas la comunicacion,
pero existentambién empresas que han obtenido el distintivo cuya comunicacién
esta al mismo nivel de aquellas empresas que alin no han obtenido el distintivo.

Las muestras comunicativas demuestran que, tanto a nivel de web corpo-
rativa como a nivel publicitario, el hecho de pertenecer a la red DIE y tener un
distintivo que premie laimplantacién de un plan de igualdad y las medidas opor-
tunas derivadas del mismo no implica que las medidas se lleven a cabo ni que la
comunicacion se realice con el objetivo ultimo de la igualdad ni con la perspec-
tiva de género necesaria.

Sibien el lenguaje en concreto no esta tan requlado en los planes de igualdad
y por tanto el uso inclusivo del lenguaje no esta tan extendido, sf se hace alusion
en todos los planes de igualdad a la igualdad entre hombres y mujeres y al uso
de las imagenes y la comunicacion en general de una forma que no fomente la
perpetuacion de la desigualdad. Sobre todo, en el caso de El Corte Inglés en la
campana analizada pero también en el caso de EvoBus en las iméagenes incluidas
en la presentacion de su autobus eléctrico, la presentacion de la mujer es este-
reotipaday se siguen adjudicando a hombresy mujeres diferentesroles, tanto en
el ambito personal como el profesional. También en este sentido y atendiendo a
lareciente regulacion dellenguaje, es llamativo que las empresas hayan incluido,
proactivamente, puntos a este respecto en sus planes de igualdad y, no solo eso,
sino que lo hayan aplicado en su comunicacion.

Se concluye que, en todos los casos, hasta que el contenido que los planes de
igualdad han de incluir no esté mas detallado y especificado en la legislacion, las em-
presasno se veran en la obligacién de regular aguello que no es necesarioy que, a pri-
mera vista, puede parecer no tan llamativo. Queda claro que la comunicacién corpo-
rativa se ha orientado a eliminar las manifestaciones mas agresivas de desigualdad,
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pero no se han pulido todos los detalles que también pueden manifestar, de manera
mas sutil, situaciones de desigualdad, como por ejemplo la representacion graficade
ciertas empresas, en las que predomina la presencia masculina.

Se ha comprobado, ademas, que las empresas cuidan mas el lenguaje de
caracter interno y de sus canales de empleo que de la comunicacion externa,
algo que también se manifiesta en el contenido de los planes de igualdad, que
incluyen muchas mas medidas orientadas a la comunicacion interna, a la sensi-
bilizacion de la plantillay los procesos de seleccién o a cualquier comunicacién
externa, sobre todo en el terreno publicitario.

En el caso de la responsabilidad social corporativa, lkea Ibérica y Naturgy
introducen apartados dedicados a la igualdad y a la diversidad y ambos objeti-
vos forman parte de la estrategia de responsabilidad social corporativa. En el
caso de las otras tres empresas, tanto Renault, que forma parte de la Red DIE
como El Corte Inglés y EvoBus, que no forman parte de la red, no incluyen estos
puntos especificamente en sus acciones de responsabilidad social corporativa.
Esto seria entonces un aspecto esencial de mejora para con la igualdad. Lo que
si podemos destacar es que, teniendo en cuenta que ya se atiende al uso del len-
guaje inclusivo en la mayoria de los casos y ala comunicacion con perspectiva de
género, las empresas ya tienen sentada la base sobre la que construir el resto de
las acciones orientadas a la consecucion de una situacion igualitaria y diversa.

7. Limitaciones y prospectivas

El actual estado de la cuestion, que no es nuevo, cobra un cariz especifico en
el momento en que los diferentes gobiernos, en este caso, en Espana, deciden
apostar por trabajar asuntos como el lenguaje o laimagen proyectada y regular-
los, legislando en este sentido. Es ahi donde adquiere la relevancia este estudio:
enlacomprobacion de la utilidad y eficacia de esta nueva andadura juridica.

Si bien es cierto que los estudios desde el feminismo no son nuevos, si es
nueva su aplicacion en determinados ambitos. En el ambito publico, las politicas
de igualdad ya comprendian elementos especificos de actuacion sobre compo-
nentes linglisticos e iconicos, ademas de roles o cuotas; sin embargo, en el am-
bito privado, esta cuestion era de dificil implementacion sin un marco juridico
gue lo sustentase. He ahi el verdadero interés por estudiarlo en este momento:
para conocer la realidad empresarial espanola en materia de igualdad de género
y lenguaje inclusivo en la comunicacion corporativa y publicitaria tras la entrada
envigor de las diferentes leyes o decretos.

En esta linea, se ha elegido una metodologia donde el componente estadis-
tico no fuera el determinante, dado que en un estado incipiente de aplicacion
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legislativa la cuestion calculada y matematica tendria poco sentido; se decidio
apostar mas por una metodologia cualitativa, muy en linea con los estudios en
ciencias sociales. Ello no quita que la muestra tenga ciertas limitaciones, como
lareduccion de esta, o el ambito de aplicacién, pues solo se ha podido realizar en
grandes empresas, no pudiendo llevar a cabo el estudio en pymes.

Esta cuestion se plantea como futura linea de investigacion, pudiendo extrapo-
larse el estudio a otras regiones o paises, y abarcando otras legislaciones que otros
estados o regiones puedan contemplar. De este modo, se le podria dar continuidad
por parte de la comunidad cientifica replicando un mismo patrén de estudio.
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