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RESUMEN

Las estrategias de promocion turistica utilizan imagenes publicitarias donde
prevalecen las mujeres. Los estereotipos de género son generados por estas
constantes representaciones de la mujer. Mujeres semidesnudas con una pose
"provocadora” son el foco principal de los anuncios de destinos de sol y playa, que
promueven el sexismo. El objetivo principal de este proyecto integrador es identificar
el sexismo hacia la mujer en las imagenes publicitarias del sector turistico. Se tomé
como caso de estudio a las agencias de viajes de Guayaquil. Por ello, se realizé un
diagndstico previo a través de entrevistas a actores del sector turistico. Posteriormente,
se realizo un analisis de documentos para desarrollar una herramienta de identificacion
sexista en imagenes utilizando técnicas de Design Thinking. La herramienta se probé
en un total de 363 imagenes que revelaron un 82% de sexismo. Estas imagenes
evidencian la hipersexualizacion de la mujer en la promocion turistica, lo que afecta
negativamente a las comunidades. También se confirmd la hipétesis de que los
representantes de las empresas turisticas opinan que la imagen de la mujer vende
mas que la imagen del hombre. Finalmente, las autoras diseflaron una guia para
promover la responsabilidad social especificamente para evitar caer en practicas
sexistas al momento de hacer promocion turistica. La guia contribuye al cumplimiento
del Objetivo de Desarrollo Sostenible nimero 5 sobre igualdad de género y acabar con
la discriminacion contra las mujeres.

Palabras Clave: Sexismo, Estereotipos de género, Publicidad, Responsabilidad

social corporativa, Marketing Turistico.



ABSTRACT

The tourist promotion strategies use advertising images where the women prevalil.
Gender stereotypes are generated by these constant representations of women. Half-
naked women with a "provocative" pose are the prime focus in advertisements for sun
and beach destinations, which promote sexism. The main aim of this research project
is to identify sexism toward women in advertising images of the tourism sector. The
travel agencies of Guayaquil were taken as a case study. Therefore, a previous
diagnosis was made through interviews with stakeholders from the tourism sector.
Subsequently, an analysis of documents was carried out to develop a sexist
identification tool in pictures by using Design Thinking techniques. The tool was tested
on a total of 363 images revealing 82% of sexism. These images prove the
hypersexualization of women in tourism promotion, which negatively affects the
communities. The hypothesis was also confirmed that representatives of tourism
businesses hold the opinion that women's image sells more than men's image. Finally,
the researchers designed a guide to promote social responsibility in tourism. The guide
contributes to the fulfillment of Sustainable Development Goal number 5 on gender
equality and ending discrimination against women.

Keywords: Sexism, Gender stereotypes, Advertising, Corporate social responsibility,

Tourism Marketing.
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

Tomando como referencia el articulo numero 7 de la Declaracion Universal de los
Derechos Humanos que proclama que todo ser humano es igual ante la ley, sin distincion
y tienen derecho a igual proteccién de la ley (ONU, 1948) el presente proyecto aborda la
problematica del sexismo dirigido a mujeres en la publicidad turistica ya que el sexismo
es una consecuencia de la inequidad de género y afecta de mayor manera a mujeres
segun su etnia, edad, discapacidad, origen social, religion, identidad de género,
orientacion sexual u otros factores (Human Rights Channel, 2022).

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2019) en el turismo aun existen
problemas que dificultan el empoderamiento de las mujeres en las comunidades u
hogares, como el acoso sexual y la violencia en la comunidad. Para Reig (2021) estos
problemas se deben a la recurrente hipersexualizacion de la mujer en la publicidad
turistica que estereotipa a la mujer como un objeto sexual disponible dentro de la oferta
del destino.

Por lo tanto, se propone una herramienta de identificacion de sexismo hacia mujeres
en imagenes publicitarias denominada “Sexismoémetro en turismo”. Herramienta que
permite a los actores ya sean del sector publico, privado o diferentes ONG reconocer Si
su publicidad esta vulnerando los derechos de las mujeres ya que permite distinguir si
las imagenes presentan ciertas caracteristicas que generan estereotipos.

Ademas, se presenta una guia educativa sobre los diferentes patrones sexistas en
el sector turistico. La guia tiene como finalidad aportar al cumplimiento del Objetivo de
Desarrollo Sostenible nimero 5 sobre la Igualdad de Género que pretende eliminar las

formas de violencia y discriminacién contra mujeres.
1.1 Descripcion del problema

Para entender el problema es importante conocer qué es el sexismo y de acuerdo
con el reporte de Human Rights Channel (2022) “el sexismo es cualquier forma de
expresion (accion, palabra, imagen o gesto)” que afecta a hombres y mujeres basado en
la idea de que son inferiores debido a su sexo. De igual manera, explica que los actos
de sexismo pueden iniciar siendo inofensivos, pero poco a poco crean un clima de
intimidacién, miedo e inseguridad y conlleva a la aceptacion de la violencia mayormente

en mujeres y nifnas.



Esta inclinacién tiene su fundamento en la generacién de estereotipos, mismos que
como Vinacke. E, (1957) menciona en su investigacion, son una realidad social en el cual
se hace distinciones a partir de las percepciones clasistas sobre las personas, siendo el
género femenino el mas afectado por esta alusidén en su representacion en la publicidad
Grau, S. L., & Zotos, Y. (2016). Segun UN Women (2019), ONU Mujeres en espafiol, los
estereotipos de género y el sexismo se encuentran en todas partes, como en la
publicidad y en los medios. Argumenta que los estereotipos pueden causar sesgos
inconscientes que aportan a la discriminacién que viven mujeres y nifias. Del mismo
modo, disminuyen las posibilidades en las cuales mujeres y nifias tienen voz y visibilidad.

Lanis & Covell (1995) en su investigacion, concluyeron que las imagenes de
mujeres usadas en el medio de promocion pueden influir a creencias y actitudes sexuales
debido a que son usadas como objetos sexuales, desencadenando escenarios como
acosos sexuales y feminicidios.

En Ecuador, la Doctora Ricaurte (2014) expresa su opinion en una columna del diario
El Universo sobre que el turismo puede ser una actividad altamente sexista. Ejemplos
como la presion de la mujer por su apariencia fisica es mayor al que prepararse
correctamente en el ambito laboral. Otro ejemplo es como la promocion de cuerpos de
mujeres usando bikini como objeto principal para vender a un destino o producto han
provocado un incremento de visitas por turismo sexual, trafico ilegal de nifias y nifios y

una relevante disminucion del objetivo de empoderar a la mujer.

1.2 Justificacion del problema

De esta forma, este proyecto busca aportar con la disminucion de la brecha de
desigualdad de género en el ambito turistico que se genera a través de las practicas
sexistas al momento de la promocion de servicios 0 productos turisticas. Busca educar
a los diferentes del sector publico o privado de como se pueden hacer estrategias de
promocién de manera mas ética y responsable. De la misma manera, se les otorga una
herramienta de identificacidn sexista para generar datos que son tan necesarios al

momento de desarrollar soluciones.



1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Identificar el sexismo dirigido a las mujeres en las imagenes publicitarias del sector

turistico: caso de estudio Instagram de las agencias de viajes de Guayaquil.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Adaptar variables y criterios para identificacion de estereotipos de sexismo en la
promocién turistica digital.

e Elaborar una herramienta que permita el analisis cuantitativo de las imagenes que
publican las agencias de viajes en Guayaquil.

e Desarrollar una guia ilustrativa que permita reconocer el sexismo en la promocién
turistica.

e Aplicar un piloto de la herramienta a las agencias de viajes de la ciudad de
Guayaquil.

1.4 Hipotesis

e H1: Los representantes de las agencias de viaje usan la hipersexualizacion de la
mujer para la promocion de productos o servicios turisticos.

e H2: Los representantes de las agencias de viaje tienen posturas sexistas hostiles
con la imagen de la mujer y no lo reconocen como un problema.

e H3: Laimagen de la mujer predomina en las imagenes de promocion turistica.
1.5 Marco tedrico
1.5.1 EIl sexismo

Segun el Instituto Europeo de la Igualdad de Género EIGE (2020) el sexismo se
vincula a los roles que la mujer y el hombre representan en la sociedad. Afecta a
cualquiera persona, en su mayoria a mujeres, por la idea de que son inferiores debido a
su sexo (EIGE, 2020; Human Rights Channel, 2022). De esta forma, el sexismo
representa a la mujer como inferior al hombre, sujetandola en roles tradicionales, objetos
sexuales y como dependientes del hombre, minimizando sus capacidades y potenciales
(Lysonski, 1985; Glick & Fiske, 1997).

Por esta razén, para Bearman (et al. 2009) una caracteristica clave del sexismo
es la desigualdad de poder entre el grupo opresor (hombres) y el grupo oprimido
(mujeres). Segun EIGE (2020) esta opresion que esta ligada a las practicas sexistas se

da a consecuencia de los diferentes estereotipos de género.
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Por ejemplo, en un estudio realizado por Collier (2005) explica que las mujeres de
un pequefo pueblo de Brasil conocen y aprueban los estereotipos que se han descrito
de ellas como: las mujeres virgenes, sexualmente devotadas a sus esposos, sumisas en
casa, siendo dependientes econdémicas del hombre y criando a sus hijos y, las mujeres
“‘mulatas” que son sexualmente sensuales y requieren del control de varios hombres. Las
mujeres aceptan estos estereotipos sexuales como estrategias de supervivencia para
obtener seguridad y libertad. Las mujeres que tienen relaciones sexuales con hombres
gue les provean apoyo econémico es porque este les brinda seguridad y se reflejan como
“‘mujeres de casa’.

En la actualidad las personas sexistas segun Glick & Fiske (1997) estan en contra
de la premisa que aun existe discriminacion contra las mujeres, por lo que, cualquier
programa “que favorece a las mujeres” no es igualitario y las mujeres no deben recibir
ningun trato especial. De acorde a Campbell et al. (1997) estas actitudes dentro de las
relaciones interpersonales entre hombres y mujeres son formas de sexismo
“‘benevolente”.

El sexismo benevolente es un tipo de sexismo desarrollado por los autores Glick
& Fiske (1996) en la Teoria del Sexismo Ambivalente que se basa en los estereotipos de
género donde divide al sexismo en dos tipos: hostil y benevolente. El sexismo hostil y el
sexismo benevolente son independientes (Glick & Fiske, 1997; Jones, Mitchell & Matrtin,
2021) aunque no siempre estan correlacionada de forma negativa (Glick & Fiske, 2001).

Los dos tipos de sexismo comparten tres subcomponentes, cada uno con
caracteristicas hostiles o benevolentes correspondientemente, que comprometen temas
criticos en las relaciones entre mujeres y hombres como son: el poder, la diferenciacion

de género y la sexualidad heterosexual (Glick & Fiske, 1997; Barreto & Ellemers, 2005).
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Tabla 1.1 Escala para medir el sexismo en la publicidad turistica.

Nivel IV
Mujeres y Hombres como individuos
Nivel Il Nivel Il
Mujeres en roles no tradicionales Hombres en un rol no tradicional
(deporte, autoridad, etc.) (cuidador de nifios, sumiso, etc.)
Nivel Il Nivel Il
Mujeres en rol tradicional Hombres en rol tradicional
(actividades pasivas o de belleza, cuidado de (deporte, autoridad, etc.)
nifios)
Nivel | Nivel |
La mujer como objeto o decoracion sexual Los hombres como objeto o decoracion sexual
unidimensional unidimensional

Nota. Adaptacion al espafiol. (Pritchard, 2001)

1.5.1.1 Sexismo hostil en mujeres

Segun Glick & Fiske (1996) el sexismo hostil “caracteriza a las mujeres como
incapaces de ejercer poder sobre instituciones econdmicas, legales y politicas” (p. 492).
Por consiguiente, contiene un resentimiento hacia minorias que son
socioecondmicamente exitosas y se las considera una amenaza (Glick & Fiske, 2001).

Sin embargo, las personas con actitudes sexistas hostiles niegan tener estas
actitudes hacia las mujeres argumentando que las aman porque las observan como
criaturas puras que deben estar en un altar (Fischer, 2006) y su antipatia se refleja ante
este grupo de mujeres que confrontan al poder masculino respaldadas por movimiento
feminista (Glick et al. 2004).

Por esta razon, las mujeres que aprueban el poder de los hombres sobre ellas
suelen ser menos resistentes a las actitudes sexistas hostiles de parte de los hombres
de su entorno, demostrando su subordinacion y disminuyendo su nivel poder (Overall,
Sibley y Tan, 2011). Estas situaciones se desarrollan, acorde a Glick et al. (2004), en
culturas donde los roles tradicionales de género son predominantes, sin embargo, ya
existe un grande de resistencia a estos roles tradicionales por parte de las mujeres mas

gue de los hombres.
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1.5.1.2 Sexismo benevolente en mujeres

Glick & Fiske (1996) explican que el sexismo benevolente es un grupo de actitudes
benevolentes hacia la mujer que es representada por roles que se han considerado
positivos como ser madre, esposa o0 ser idealizada en un contexto romantico. Asi mismo,
comparte una caracteristica con el sexismo hostil: el de la mujer restringida a roles
domeésticos y considerada como el sexo débil.

De acorde a Fischer (2006) la mujer emplea irbnicamente este tipo de sexismo
como estrategia de proteccidn en respuesta a las actitudes negativas sobre las mujeres.
Respaldando las creencias que la mujer alcanzara su sensacion de pertenencia y estima
en un conjunto de mujeres solo cuando un hombre le ofrece proteccion.

Esto se desarrolla segun Glick & Fiske (1997) debido al el aspecto de paternalismo
protector, que hace referencia a la gran autoridad, poder y fuerza fisica del hombre que
sirve para proteger y proveer a la mujer. La proteccion es mayor hacia las mujeres que
son dependientes o sienten sensacion de “pertenencia” a un hombre. Esta sensacion de
dependencia acarra como consecuencia la subordinacién de la mujer, permitiendo a los
hombres concebirse como benefactores de las mujeres (Glick et al. 2000).

Por otra parte, Barreto y Ellemers (2005) exponen dos aspectos mas para este
tipo de sexismo, aparte del paternalismo protector. Se refiere a la diferenciacion de
género que se basa en la conviccion que la mujer y el hombre no disponen de las mismas
aptitudes domésticas, y a la intimidad heterosexual, que alude a la creencia de la mujer
satisfaciendo las ideologias romanticas de los hombres.

Por lo antes expuesto, Hammond y Sibley (2011) concluyen que el sexismo
benevolente es una respuesta ante la presencia de la desigualdad de género en una
sociedad igualitaria. Donde las mujeres justifican su estatus inferior por la creencia de
gue necesitan que un hombre provea de ellas para estar mas satisfechas en la vida. Sin
embargo, este tipo de sexismo trae consecuencias negativas hacia la mujer,
incrementando su percepcion de ellas mismas como incapaces (Hammond y Sibley,
2011; Barreto y Ellemers, 2005). En consecuencia, “el sexismo benevolente se usa para

compensar o legitimar el sexismo hostil” (Glick & Fiske, 1996, p. 492).

1.5.2 Los estereotipos

La sociedad durante su camino por el tiempo ha generado patrones de distincion
con respecto a los roles y caracteristicas particulares que poseen los individuos.
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Para Vaca et al. (2020), es cuestion de que los individuos suelen agrupan a la
sociedad en categorias con el fin de crear un orden. A esto es a lo que se denomina
estereotipos, a estas categorias que presentan rasgos caracteristicos que suelen ser
compartidos por un grupo determinado, clasificandolos y distinguiéndolos de otros
grupos (Garcia y Lema, 2008).

Curiosamente, el rasgo caracteristico mas distintivo de los individuos es el género.
Este es determinado por la identidad cultural que cada uno ha desarrollado y el cual la
sociedad considera aceptable para las interacciones entre hombres y mujeres (Pritchard,
2001). Es ahi donde estos estereotipos o atributos que los individuos presentan como
respuesta al proceder de la sociedad, permiten la caracterizacion para hombres y
mujeres (Garcia y Lema, 2008).

Zotos y Tsichla (2014) mencionan que los estereotipos se pueden transmitir de
manera sutil mediante expresiones corporales que no necesariamente se manifiestan de
manera explicita. De la misma manera, Pritchard (2001), manifiesta en su escrito que los
estereotipos pueden transmitir un mensaje que cause una supervaloracion y la

identificacion de roles en hombres y mujeres.

Tabla 1.2 Categorias de estereotipos en mujeres.

Categoria Descripcién

Mujeres en roles tradicionales

Dependiente de la proteccion del hombre, en
Dependencia necesidad de consuelo, tomar decisiones sin

importancia.

El lugar de la mujer esta en el hogar; su papel
Ama de casa principal es ser buena esposa preocupada por las

tareas de limpieza.

Mujeres en roles decorativos

Mujeres preocupadas por el atractivo fisico Mujeres en busca de la belleza y el atractivo fisico

Mujeres como objetos sexuales El sexo como elemento asociado o no al producto

Mujeres en roles no tradicionales

. o o Actividades involucradas fuera del hogar;
Mujeres en actividades no tradicionales ) .
deportivas: golf, futbol, etc.

Mujeres con orientacion profesional Ocupaciones profesionales y no profesionales.

Voz de autoridad Experticia

Mujeres retratadas como iguales a los
hombres

Neutral Las mujeres se muestran iguales a los hombres

Nota. Adaptacion en espafiol. (Plakoyiannaki y Zotos, 2009).
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1.5.2.1 Estereotipos en la publicidad

Concordando con lo que Vaca et al. (2020) expresan en su escrito, todos de una
u otra forma estamos atentos a lo que la publicidad nos tiene que mostrar, no resulta
extrailo que esta influya en la cultura de las personas, a pesar de reconocer su
subjetividad, es decir esto depende mucho de la percepcion y concepcién del individuo
(Middleton et al., 2019).

Middleton et al. (2019) mencionan que la publicidad suele usar en sus
representaciones los estereotipos de género, a su vez, manifiestan que esto puede
representar un problema y causar dafios en la generacion de identidad dentro de la
sociedad.

Esto lo argumentan Zotos y Plakoyiannaki (2009) y Vaca et al. (2020)
mencionando que los estereotipos y demas temas culturales de la sociedad como
asuntos cotidianos se manifiestan por medio de la publicidad. Para Tsichlay Zotos (2013)
‘Los anuncios de género moldean las expectativas con respecto a la relacion y el
comportamiento apropiado entre hombres y mujeres”; es decir, la publicidad
estereotipada da paso a que se formen estas ideologias y diferencias marcadas entre el
desempeiio del hombre y la mujer.

1.5.2.2 Estereotipos de la mujer en la publicidad

Para Vaca et al. (2020), la mujer comenzé a aparecer en la publicidad mostrando
los atributos que mas destacan en ella, su belleza, es asi como inicio el trabajo de
promociones publicitarias, ademés, se menciona que la representacion de esta solia
cubrir los roles de ama de casa, esposa, entre otros catalogados como tradicionales.

A lo largo del tiempo, tanto en la literatura como en el escenario realista, se
reconoce que los estereotipos de género han perjudicado a la imagen de la mujer, sobre
todo en temas de publicidad, donde muchas veces se muestra a la mujer con distinciones
de roles catalogados como tradicionales; trabajadoras del hogar y objetos sexuales
(Rajiv y Pabrekar, 2016). Estos mismos autores mencionan la incidencia que tienen los
medios de comunicacién en nuestros pensamientos, y reafirman que siguen siendo las
mujeres aquellas que son mas violentadas y estereotipadas por medio de la publicidad,
a pesar de los esfuerzos realizados.

Este hecho se evidencia con los hallazgos de Tsichla y Zotos (2013), donde en su
investigacion sobre los estereotipos de género en anuncios impresos en Chipre se

concluye que las mujeres son representadas comunmente con el estereotipo decorativo,
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concordando con el estudio realizado en Reino Unido por Zotos y Plakoyiannaki (2009),
donde también se encontro el mismo patrén de representacion femenino.

Con los estudios antes mencionados, se puede inferir que la evolucion y los
cambios sociales no se constatan en los anuncios publicitarios impresos de estas, sino
gue aun se muestra a la mujer en roles tradicionales y decorativos como mas
predominantes (Zotos y Tsichla, 2014).

Ahora bien, tal como lo menciona Pritchard (2001) la difusién de estas imagenes
gue prevalecen con estos estereotipos tanto para hombres como para mujeres pueden
ocasionar un perjuicio permanente en la percepcion que la sociedad tiene con respecto
a la imagen de los individuos, e incluso se puede estar hablando de una tergiversacion
de larealidad, debido a estas concepciones que como menciona Marin (2011), no hacen
ma&s que usar a la mujer como un objeto. Es asi como hoy en dia el sistema patriarcal
prevalece en el escenario publicitario alin bajo esta cortina de una cultura disfrazada de
igualdad.

Para autores como Rajiv y Pabrekar (2016) y Marin (2011), muchos de los anuncios
publicitarios son por mucho contradictorios, es decir; no existe una concordancia entre
lo que se muestra con lo que se vende, teniendo en comun la presentacion de la imagen

de la mujer como objeto, sin demostrar el significado de esta con el contexto.

1.5.2.3 Estereotipos en laregion

Como antes se menciono, la mujer en los anuncios de publicidad ha prevalecido
con el rol decorativo y tradicional, sin embargo, estas investigaciones fueron centradas
en un contexto muy diferente al nuestro, pues se aplicaron en el continente europeo.
Existe poca literatura que trate estos temas culturales en la region; por ejemplo, en Brasil
la imagen de la mujer esta muy arraigada a su atractivo fisico, su belleza corporal es el
detonante de este estereotipo tradicional (Middleton et al., 2019).

El mismo caso se presenta en la investigacion de Mensa y Bittner (2020), sobre
los estereotipos mexicanos y chilenos de la mujer en la publicidad digital, donde se
concluye que a la mujer se la sigue visualizando en roles tradicionales. Contario a esto,
en el caso de Ecuador, este argumento cambia, donde segun Vaca et al. (2020), tanto
hombres como mujeres no se ven retratados mayoritariamente bajo estereotipos
tradicionales, y que, ademéas existe una constante intencion de generar publicidad

equitativa para el género masculino y femenino.

1.5.2.4 Estereotipos en la publicidad de la era post moderna
Si bien es cierto, la mayoria de las investigaciones se han centrado en las

representaciones de género en la publicidad impresa, hoy en dia contamos con un
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sinnimero de beneficios tecnoldgicos que permiten divulgar la informacién hacia el
consumidor de una manera mas rapida y con mayor cobertura.

Lo antes mencionado hace referencia a que la publicidad digital supone un riesgo
debido a la falta de limitante que tiene el internet, y como este puede influir en la
percepcion sobre la imagen de la mujer generando asi representaciones en roles

decorativos (Zotos y Tsichla, 2014).

1.5.3 Responsabilidad social corporativa

La Alianza Pachamama define a la responsabilidad social como una teoria ética
de todas las personas en cumplir su deber civico en beneficio de toda la sociedad. Para
su cumplimiento se debe asegurar un equilibrio entre el crecimiento econoémico, el
bienestar de la sociedad y el medio ambiente. Crowther & Aras (2008) agregan que, la
responsabilidad social también implica ser responsables con el futuro y los futuros
miembros de la sociedad.

En ambitos corporativos el concepto no difiere. La Comision Europea, en inglés
European Commission (2018) define a la Responsabilidad social corporativa (RSC)
como “la responsabilidad de las empresas por sus impactos en la sociedad”. De igual
manera, expone que las empresas deben formular procesos de integracion entre la
responsabilidad social, preocupaciones ambientales, valores éticos y los derechos
humanos en sus operaciones comerciales con el fin de: (1) maximizar la creacion de
valor compartido para sus accionistas, stakeholders y la sociedad en general, (2)
identificar, prevenir y mitigar posibles impactos adversos de sus operaciones.

Carroll (1991) agrupa lo antes expuesto en cuatro tipos de responsabilidades
sociales que son: econdmica, legal, ética y filantrpica, representandolas en una
pirdmide. Para efectos del proyecto se realizé una adaptacion de la piramide en una tabla
(Ver Tabla 1.3).
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Tabla 1.3 Piramide de la Responsabilidad Social Corporativa

1. Responsabilidades Filantropicas

Acciones corporativas que responden a las expectativas de la sociedad de que las empresas sean

buenos ciudadanos corporativos.

2. Responsabilidades Eticas

Ser ético. Obligacién de hacer lo correcto y justo. Evitar hacer dafio.

3. Responsabilidades Legales

Obedecer la ley. Se espera que las empresas logren sus objetivos financieros siguiendo la ley.

4. Responsabilidades econdmicas

Ser rentable. Esta es la base de las demas.
Nota. (Carroll, 1991)

De acuerdo con Carroll (1991) la pirAmide ayuda a comprender el desempefio de

la RSC de la empresa. Ademas, agrega que la implementacibn de estas
responsabilidades varia segun la industria, el tamafo, filosofia, estrategia, y el estado de
la economia de cada compafia. Y, lo que la corporacion percibe como su
responsabilidad ante la sociedad (Baxi & Ray, 2012).

Ahora bien, Crowther & Aras (2008) definen que la RSC tiene como base tres
principios que comprometen su actividad: la sostenibilidad, rendicion de cuentas y la

transparencia (Ver tabla 1.2).

Tabla 1.4 Los Principios de la RSC

Se refiere a los efectos que tendran las acciones del

o presente, en el futuro. La sociedad no puede hacer
Sostenibilidad .

uso de mas de un recurso que pueda ser

regenerado.

Implica informar a todos los interesados sobre los
Rendicién de cuentas efectos de las decisiones tomadas por la

organizacion y como estan afectando a las partes.

Se refiere a que a partir de los informes y que los
Transparencia hechos no se oculten, se puede medir el impacto

externo de las acciones de la organizacion.

Nota. (Crowther & Aras, 2008)
Desde el punto de vista de las compafias, ellas esperan que al implementar una

RSC puedan fortalecer los valores corporativos, misién y la estrategia comercial.
European Commission (2018) desarrolld6 un grupo de recomendaciones para

incentivar a las empresas al uso de la Responsabilidad Social Corporativa donde

establece la integracion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) como estrategia

para obtener nuevas oportunidades comerciales, incrementar su eficiencia, mejor
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manejo de riesgos a corto y largo plazo, promocionar la innovacion y atraer y retener

colaboradores y consumidores.
1.5.4 Marketing Turistico

American Marketing Association AMA (2017) define al marketing como “la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la sociedad en general”.
Gronroos (2006) le agrega a esta definicion el aspecto del valor en uso, que se refiere a
los procesos de creacién de valor para el cliente: “el marketing tiene un enfoque en el
cliente y estd orientado a hacer promesas a través de una propuesta de valor, lo que
permite cumplir con las necesidades individuales creadas por dichas promesas”. Por otra
parte, una definicion del Marketing Turistico es:

Actividad con enfoque al cliente que se orienta a (1) hacer promesas relacionadas

con productos y servicios necesarios cuando se viaja a lugares fuera del entorno

habitual por razones de ocio, negocios u otros por menos de un afio; (2) permitir

el cumplimiento de las actividades individuales creadas por tales promesas; y (3)

cumplir con tales expectativas a través del apoyo a los procesos de generacion

de valor de los clientes (Dolnicar y Ring, 2014, pp. 44).

Segun Cirikovi¢ (2014) para que los objetivos del marketing turistico se cumplan
se desarrolla una estrategia de marketing que incluye al marketing mix y sus elementos:
producto, promocion, precio y plaza los dos primeros tienen mayor relevancia en el

turismo.

1.5.4.1 Marketing digital

Kannan (2017) y Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) definen al marketing digital
COmMoO un proceso que se da por la tecnologia donde las empresas mantienen contacto
con los clientes y socios y mantienen su valor mientras logran los objetivos del marketing
a traves de medios digitales.

Flores (2013) menciona que para alcanzar los objetivos del marketing digital en
redes sociales es importante establecer los objetivos y mediarlos mediante Key
Performance Indicators (KPIs) que van a variar segun la industria y las metas que se
quieran alcanzar.

En dmbitos de turismo, Fedoryshyna et al. (2021) indican que esta industria tiene

gran acogida en las redes sociales. Esto se atribuye segun Sarbu et al. (2018) al interés
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de usuarios por encontrar destinos y servicios que llamen su atencion, y compartirlos de
manera creativa.

Sin embargo, Fedoryshyna et al. (2021) mencionan que no es suficiente con
realizar publicaciones que parezcan atractivas, mas bien, es de suma importancia
encontrar usuarios que vean las publicaciones. Para lograrlo se deben usar hashtags,

concursos, publicaciones pagadas e historias.
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CAPITULO 2

2. ESTRATEGIA DE INVESTIGACION

Se establecié una investigacion de tipo mixta porque como lo describe Bryman
(2012) se utiliza para integrar métodos cuantitativos y cualitativos dentro de un mismo
proyecto de investigacion. Igualmente, para Sampieri (2018) los métodos mixtos
recolectan, integran y andlisis estos dos tipos de datos para alcanzar un mejor
entendimiento del estudio.

La estrategia de investigacion se divide en tres secciones que ayudaron a la
formulacion de los dos productos finales. En primera instancia, se encuentra el
diagnéstico previo que utiliza herramientas cualitativas como entrevistas a diferentes
representantes del sector turistico tanto privado como publico y el andlisis de
documentos a investigaciones cientificas. La segunda seccion es referente a la
elaboracioén de la herramienta a través de herramientas de Design Thinking y cémo ultimo

paso es el disefio del sexismometro en turismo y la guia educativa.

2.1 Diagndéstico previo

Entrevistas

Para efectos de este proyecto se escogid la herramienta de la entrevista semi
estructurada porque como lo explica Sampieri (2018) se adapta mejor para obtener mas
informacion por parte del entrevistado. Ademas, conduce al entrevistador a formular una
guia de temas que se van a tratar sobre lo que quiere aprender y las preguntas son
abiertas (Qu & Dumay, 2011).

Se selecciond a los entrevistados por el método de bola de nieve. Se realizé un
total de 7 entrevistas a representantes de las diferentes Agencias de Viajes de Guayaquil
debidamente registradas en el Catastro Turistico del Guayas actualizado al afio 2022.
Asi mismo, 2 expertas en planificacion turistica del sector privado. Finalmente, siguiendo
el concepto de la saturacién de categorias, ya no se obtenia nueva informacion relevante

a la investigacion y se obtuvo un total 9 entrevistas (Sampieri, 2018).
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Anélisis de documentos

Como punto de partida con el objetivo de identificar y determinar las diferentes
clasificaciones de estereotipos y sexismo se realizé un analisis de documentos a
articulos cientificos. Los articulos cientificos fueron tomados de Scopus y Google

Académico y se utilizaron diferentes codificaciones para seleccionarlos como:

Sexismo

Tipos de sexismo

-

Escala de sexismo

\

Sexismo en la

Estereotipos de

Estereotipos de

en la publicidad

publicidad > género - género en turismo
|
\/
Representaciones : Imagen de la mujer
de géneroenla [—> Imagen de la mujer —>| en la publicidadd

turistica

publicidad

Nota. Elaboracion propia. Adaptacion al espafiol.

Figura 2.1 Codigos para el Analisis de documentos.
2.2 Elaboraciéon de herramienta adaptada al sector

El proceso para la elaboracion de la herramienta denominada sexismometro se
utilizaron técnicas de la metodologia de Design Thinking, ya que es una metodologia que
ayuda a elaboracién de disefio minucioso y creativo, con el fin de conseguir el mejor

resultado en cuanto a mitigar la subjetividad que acarrea el tema.

Affinity Clustering
Es una herramienta creativa y visual, que permite revisar y manejar de manera
exhaustiva una gran cantidad de informacion, permitiendo asi generar agrupaciones de

temas por su similitud.
Pensar por categorias

Posterior a lo antes mencionado, se utilizé la técnica de pensar por categorias

para poder establecer los roles y criterios de identificacion.
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Matriz de sexismometro

Las herramientas antes mencionadas fueron utilizadas con el fin de llegar a la
elaboracién de una matriz de Excel, la misma que recopila los diversos grupos de
identificacion de sexismo en la publicidad digital con respecto al ambito turistico.

De esta manera, la herramienta permite analizar las imagenes de las
publicaciones de los servicios o productos en venta, todo esto mediante un sistema
binario, el cual consiste en otorgarle el valor de 1 en caso de que la imagen en estudio

cumpla con el criterio, caso contrario el valor es de 0.

Prueba piloto de la herramienta

Para la aplicacion piloto de la herramienta se procede a solicitar el catastro
turistico de la provincia del Guayas, donde se encuentran debidamente registrados los
establecimientos de los agentes de viaje de la ciudad de Guayaquil. En este documento
refleja un total de 394 Agencias de viaje a nivel provincial, de las cuales 344 se

encuentran registradas en la ciudad de Guayaquil (Ver tabla 2.1).

Tabla 2.1 Agencias de viajes de la provincia del Guayas por cantdn

Cantén NUmero de agencias de viaje
Daule 2
Durén 1
General Antonio Elizalde 1
Guayaquil 344
Lomas de Sargentillo 1
Milagro 6
Naranjal 4
Naranjito 2
Playas 5
Samborondén 28
Total 394

Nota. Elaboracion propia a partir del Catastro Turistico del 2022.

Posterior a esto se identifica que del total de agencias de viaje que se encuentran
en la ciudad de Guayaquil también contenia a 60 sucursales, mismas que fueron
descartadas teniendo un nuevo total de 284 agencias de viaje (Ver tabla 2.2). Sin
embargo, para efectos de esta investigacion cuyo objetivo es el analisis de las imagenes
gue presentan las agencias de viaje de la ciudad de Guayaquil en Instagram, se realiz6

la respectiva verificacion por medio de la red social antes mencionada si presentaban
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una cuenta activa, esto quiere decir, que las agencias de viaje mantengan un perfil activo
desde enero hasta la fecha de la aplicacion de la herramienta, para el cual se

identificaron 71 agencias de viaje que cumplian con dicho requerimiento (Ver tabla 2.2).

Tabla 2.2 Depuracion del tamafio del universo

Total agencias de viaje Agencias de viaje Agencias de viaje con
de Guayaquil eliminando sucursales Instagram activo
344 284 71

Nota. Elaboracion propia.

De estas 71 agencias de viaje con Instagram activo, se consideran las imagenes
gue presentan mujeres a partir de enero hasta julio de 2022, obteniendo asi un tamafio

del universo de 6481 imagenes (Ver tabla 2.3).

Tabla 2.3 Tamafo del universo

Total Agencias de viaje con Instagram

activo Tamafo del universo

71 A 6481
Nota. Elaboracion propia.

Muestra de prueba piloto

Luego de los criterios de seleccion anteriormente aplicados, se considera el total
de tamafio del universo es 6481 imagenes. A partir de esta cantidad se aplica la formula
de tamafio de la muestra la cual definird el total de imagenes a ser analizadas para

efectos de este proyecto.
z? xp(1—p)
eZ
z2 X p(l — p))
e*N
La tabla 2.4 muestra el calculo efectuado para encontrar el tamafio de la muestra,

Tamafo de la muestra =
1+

donde el nivel de confianza fue del 95%, con un margen de error del 5%, de esta manera

se obtiene un total de tamafio de la muestra 363 imagenes a ser analizadas.

Tabla 2.4 Calculo del tamafo de la muestra

Tamafio del universo 6481
Nivel de confianza 95%
Margen de error 5%
Tamafio de la muestra 363

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS Y ANALISIS
3.1 Diagnéstico previo.

Al realizar las entrevistas con diferentes representantes de las agencias de viaje de
Guayaquil se pudo identificar opiniones que eran recurrentes. Se pudo comprobar la
hipotesis numero 3 sobre el uso recurrente de la imagen y la hipétesis nimero 1 sobre
el uso de la hipersexualizacion de la imagen de la mujer; como se puede observar en la
tabla 5 se agrupo los comentarios que aportan a la confirmacion de estas hipoétesis en la
categoria de Conciencia del uso de la imagen de la mujer para la promocién de servicios
y productos turisticos, de igual manera, forman parte de la subcategoria de sexismo
hostil, afirmando la hipétesis 2 donde se menciona la postura de sexismo hostil que
poseen los representantes de las agencias de viaje.

Por otra parte, se logré obtener experiencias de profesionales del sector turistico
publico donde se ha evidenciado el sexismo en la promocion turistica en diferentes
comunidades. Asi como, el desconocimiento que el uso de estas imagenes son sexistas

y el desinterés en conocer mas sobre el tema.

Tabla 3.1 Codificacién de entrevistas

Categoria Subcategoria Cddigo Descripcion

"los que tienen una mujer
independientemente de la mujer que sea
tienen mucho mas, tiene mucha mejor

acogida”

" no, no publicamos ese tipo de contenido que

) ) si existe que si hay que yo las entiendo, pero
Conciencia del o
) no es que usamos ese esta foto es imagenes
uso de laimagen y ]
de la representacion de mujeres como los

de la mujer para Uso de la ) )
y ) . ) estereotipos que ustedes mencionan como un
la promocién de Sexismo hostil imagen de la
o ) canal de ventas fue como para llamar la
servicios y mujer .
atencion”
productos : :
o “claro igual el tema es muy interesante porque
turisticos

este es un tema importante en la sociedad y
que se vaya a tomar mucho en cuenta porque
si se usa mucho ese contenido como para
llamar la atencién para tener libre para tener
seguidores compartir y eso a la larga es un

contenido muy toxico"
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"Pero generalmente, yo nunca lo he hecho,
pero de todas maneras, hay unos que otros

canales que si lo hacen"

"yo mas all4 de esto, de la imagen, soy muy
cauto en coger imagenes que no sean
efectivamente la chica en biquini, alguien que
se va de compras, y sale la mujer, porque no
sale el padre, es asi no, por lo general
nosotros hacemos viajes tematicos, y los

viajes tematicos obligan a postear”

"nosotros tenemos un deseo enorme de sacar
la cuenta con tik tok, pero yo no puedo
valerme de mi propia imagen, sino que tengo
gue valerme de terceros, necesito una imagen
gue no sea la imagen tosca, la ejecutiva,
necesito la imagen bonita, eso puede sonar
sexista, no lo sé, eso lo tiene que decir el

publico."

"es una realidad como yo lo veo [...] en mi
experiencia, sin que signifique que es la
verdad absoluta, hay tres elementos que
venden casi que cualquier cosa: Sexo, pelotas
y mujeres."

"los componentes de los productos o servicios
gue tipicamente vemos en venta hay temas

sexuales,"

"el tema de la presencia de la mujer como un
objeto, ya sea decorativo, familiar o sexual, es
tan duro de aceptar para las mujeres”

"Yo soy muy creyente del tema de la igualdad
de género, de las oportunidades, de que no se
tomen al ser humano, independientemente de
Su sexo, como un objeto, porque eso si me
parece bastante ruin, por no decir, miserable.
Sin embargo, solamente hay esas dos
opciones, o escoges al hombre o escoges a la
mujer y por lo menos en nuestra sociedad y
hasta donde yo he visto algo del mundo
todavia no se coge a ninguna de estas otras
formas de género o0 inclinaciones o

preferencias sexuales como un icono de
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marketing sobre eso pero en todo caso
cuando se escoge a uno o a oftro
definitivamente la contraparte sale entre
perjudicada y también de alguna forma no se,
diria que con un argumento nuevo para decir

no es que tu eres el que me aplasta a mi,"

Limitaciones en B .
Identificacién

“Lamentablemente en la industria turistica atn
sigue prevaleciendo el tema de incorporar a la
mujer como un elemento de exhibicién e
incluso pasa a ser un tema de
comercializacion no, o sea vendemos el tema
de la estilizacion del cuerpo de la mujer para
atraer al turista mas alla de ofrecer la
experiencia como tal.”

“‘Bueno  nosotras  actualmente como
coordinadora de proyectos en este caso
justamente del proyecto de turismo y ODS a
través de la Fundacion para la que pertenezco
trabajamos mucho con el tema de apoyar a los
gobiernos locales y hemos evidenciado todo
este tema del sexismo y de la publicidad que
se utiliza para poder promover los destinos o
los atractivos turisticos .... delimitar lo que no
se ve porque aparentemente es inofensivo el
uso de la mujer en publicidad es totalmente
naturalizado y normado el uso de mujeres en
ropa cortita para poder promocionar lugares.”
‘el tema del sexismo evidentemente es un
problema social es un problema que no se
puede erradicar facilmente a pesar de las
continuas manifestaciones del movimiento de
mujeres para evitar no que haya toda esta

connotacion.”

la igualdad de
i del problema.
género.
Concienciade la
dificultad de Limitaciones en L
] i Identificacion
erradicar el la igualdad de
i del problema.
problema del género.
sexismo.
Desconocimiento
del sexismo en o Sexismo
o Desconocimiento
imagenes benevolente

publicitarias

“chica en la playa porque hacemos también
en una playa de vez en cuando pero no creo
no creo que sea algo de sexismo porque una
playa la gente va en bikini"

"A veces no me hace tanto clic el tema de la
funcién propuesta de valor que ustedes tienen
como para no comentar el sexismo en redes

sociales"
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"Si yo mafiana contrato a una chica bonita,
bonita cara, buena locucion sobre todo la
locucion es importante, lo puedo sacar en
espafiol, en inglés, en aleman, dependiendo
mi mercado objetivo. Pero no por eso yo voy
a fracasar, o me van a considerar sexista, sino

gue es necesario no verdad?"

Cambio de la ) i ) "Yo quisiera saber si es que por A o B ustedes
. Desinterés en el Cambio de ] o
tematica . tienen la posibilidad de adaptarlo a otra
tema tematica o ) )
planteada tematica de interés."

Nota.

que

Elaboracién propia
Posteriormente, se recopilaron un total de 12 investigaciones cientificas en inglés

cumplian con las codificaciones expuestas en la ilustracion 2.1 para el analisis de

documentos que son:

Tabla 3.2 Investigaciones seleccionadas para el analisis de documentos.

Investigaciones cientificas

# Nombre Cita
1 Female role portrayals in Brazilian advertising: are Middleton, K., Turnbull, S., & de Oliveira,
outdated cultural stereotypes preventing change? M. J. (2020).
) Beyond gender stereotypes: the missing women in  Shinoda, L. M., Veludo-de-Oliveira, T., &
print advertising. Pereira, I. (2021).
3 Los estereotipos y la representacion de género en Vaca B. et al, (2020)
la publicidad ecuatoriana
Gender stereotypes in  Cypriot magazine Tsichlay Zotos, (2013)
4 advertisements: A comparison of single and
relationship portrayals
Female role stereotypes in print advertising: Zotos y Plakoyiannaki, (2009)
5 Identifying associations with magazine and product
categories
5 Tourism and representation: a scale for measuring Pritchard A, (2001)
gendered portrayals.
7 Guia de intervencién ante la publicidad sexista Garcia 'y Lema, (2008)
8 A scale for sexism Pingree, S., Hawkins, R. P., Butler, M., &
Paisley, W. (1976)
9 Female stereotypes in print advertising: A Zotos, Y. C., & Tsichla, E. (2014).
retrospective analysis.
Gender portrayals revisited: searching for explicit Tsichla, E., & Zotos, Y. (2016).
10 and implicit stereotypes in Cypriot magazine

advertisements
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Images of women in online advertisements of global Plakoyiannaki, E., Mathioudaki, K.,

products: does sexism exist? Dimitratos, P., & Zotos, Y. (2008).

12  Role portrayals in British magazine advertisement.  Lysonski, S. (1985)

Nota. Nombres originales en inglés o espafiol. Elaboracién propia.
3.2 Herramienta sexismometro al sector turistico.

Para la elaboracion de la herramienta se utilizaron herramientas creativas de la

metodologia Design Thinking.
3.2.1 Affinity Clustering

El primer paso por seguir en la herramienta Affinity Clustering es la recoleccion de
datos, como se puede observar en la tabla 3.4. Inicialmente se procedié a identificar los
roles de las mujeres en la publicidad segun la clasificacion de cada autor. Posterior, se
agruparon los roles en cuatro grupos, se utilizé la técnica de agrupacion por color como

lo muestra la tabla 3.3:

Tabla 3.3 Agrupacién por colores

Color Grupos

Roles tradicionales
Roles decorativos

Roles no tradicionales

Sin roles

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 3.4 Recoleccién de datos

1. Recoleccion de datos

1.1. Identificacion de roles
1. Middleton, K., Turnbull, S., & de Oliveira, M. J. (2020).
Ama de casa . Trofeo . Objeto sexual .
Poder sexual . Ambito profesional . Objeto de belleza .
2. Shinoda, L. M., Veludo-de-Oliveira, T., & Pereira, |. (2021).
Roles tradicionales: . Roles decorativos: . Roles no tradicionales: .
= Dependencia = Atractivo fisico = Actividades no
= Amade casa =  Objeto sexual tradicionales
= Subalterna = Decorativo »  Profesion

= Voz de autoridad

= Empoderamiento

Muijer igual que el hombre:
= Neutral
3. VacaB. etal, (2020).
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La mujer en el hogar

. La mujer esposa

La mujer madre

La mujer y la moda

. La mujer y la belleza fisica

La mujer como objeto

sexual

4. Tsichlay Zotos, (2013).

Mujeres

tradicionales:

Ama de casa

en roles . Mujeres en papeles

decorativos:

Dependencia Mujeres preocupadas
por el atractivo fisico
La mujer como objeto

sexual.

Mujeres en roles no

Mujeres en actividades

tradicionales:

.
no tradicionales.
Mujeres con orientacion
profesional.

Voz de autoridad.

Mujeres

retratadas como iguales a los hombres:

Neutro

5. Zotos y Plakoyiannaki, (2009).

Mujeres

tradicionales:

Amas de casa

en roles . Mujeres en roles

decorativos:

Dependencia Mujeres preocupadas
por el atractivo fisico.
Mujeres como objetos

sexuales.

. Mujeres en roles no

Mujeres en actividades

tradicionales:

.
no tradicionales.
Mujeres con orientacion
profesional.

Voz autoridad.

Mujeres

representadas

como iguales a los

hombres:

Objeto o decoracion

sexual unidimensional.

Neutro

6. Pritchard A, (2001).

. Rol tradicional (actividades
pasivas o de belleza,

cuidado de nifios).

. Mujeres en roles no .

tradicionales (deporte,

autoridad, etc).

Mujeres

y hombres como

individuos

7. Garcia y Nieto, (2008).

Objetos sexuales y . Roles tradicionales. . Roles tradicionales e .
decorativos. innovadores.
Igualdad entre hombre y No existen estereotipos.
mujer: Roles mdltiples.
8. Pingree, S., Hawkins, R. P., Butler, M., & Paisley, W. (1976).

Decoracion bidimensional

que no piensa.

. Su lugar esta en el hogar o

en ocupaciones femeninas.

. Puede ser profesional, pero .
en primer lugar es el hogar

Igualdad entre hombres y

mujeres

Mujeres y hombres

individuales
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9. Zotos, Y. C., & Tsichla, E. (2014).

Roles tradicionales: . Roles decorativos: . Roles no tradicionales:
= Dependencia = Atractivo fisico = Actividades no
= Amade casa = Objetos sexuales tradicionales.

= Ambito profesional.

= oz de autoridad.

Mujeres iguales que

hombres:
= Neutral
10. Tsichla, E., & Zotos, Y. (2016).
Roles tradicionales: . Roles decorativos: . Actividades no .
= Dependencia = Atractivo fisico tradicionales
= Amade casa = Objetos sexuales
Carrera profesional . Voz de autoridad . Neutral
11. Plakoyiannaki, E., Mathioudaki, K., Dimitratos, P., & Zotos, Y. (2008).
Roles tradicionales: . Roles decorativos: . Roles no tradicionales: .
= Dependencia =  Atractivos fisicos = Actividades no
= Amade casa = Objetos sexuales tradicionales

=  Ambito profesional
= Voz de autoridad

Mujeres iguales a hombres:

= Neutral
12. Lysonski, S. (1985)
Dependencia . Ama de casa . Atractivos fisicos .
Objetos sexuales . Actividades no . Ambito profesional .
tradicionales
Voz de autoridad . Mujeres iguales a hombres No existe ninguln

estereotipo

Nota. Elaboracion propia

Finalmente, se clasificaron los roles con sus caracteristicas dentro de los tipos de

sexismo, ya sean: sexismo hostil, benevolente o no sexismo. En la figura 3.1 se puede

observar que el sexismo benevolente es el que representa a la mujer en la publicidad

con dos roles diferentes: tradicionales y no tradicionales.
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= No existe estereotipos / No sexismo

=  Sexismo Hostil

Roles decorativos

La mujer se presenta como un
trofeo que le da al hombre un
estatus.

La mujer se preocupa por ser
sexualmente atractiva y por su
apariencia para atraer

beneficios a su vida.

= Sexismo Benevolente

Roles tradicionales

Su rol principal es ser buena ama de
casa y esposa, cuidar a hijos y ser
servicial, no tiene voz en la toma de

decisiones importantes.

Roles no tradicionales

Mujeres en roles fuera de casa como haciendo
compras, haciendo deportes, actividades no
profesionales como entretenimiento y realizan
deporte. Se visualiza una imagen donde la
presencia de la mujer en un contexto laboral

es inequitativa frente a la del hombre.

Sin roles. Mujeres y hombres en igualdad de condiciones.

Nota. Elaboracion propia

Figura 3.1 Clasificacion de los roles en los tipos de sexismo
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3.2.2 Pensar por categorias

La utilizacion de esta herramienta facilit6 el proceso de pensamiento y
sistematizacién de la informacién que se rescata de la literatura, para esto se utiliza la
division de un cuadro en cuatro cuadrantes.

El resultado es la produccion de cuatro grandes categorias con los roles obtenidos
a partir del affinity clustering, dentro de estos mismos, se distinguieron cuatro variables;
rol decorativo con sus cuatro categorias: objeto sexual, trofeo, sujeto sexual y objeto de
belleza; rol tradicional con sus cuatro categorias: contexto romantico, dependiente,
servicial y cuidadora de nifios; y finalmente sin roles con una Unica categoria de: sin

estereotipos, todas ellas con sus respectivos criterios de identificacion.

Tabla 3.5 Criterios de identificacion sexista en la publicidad turistica

El cuerpo semidesnudo de la

_ mujer es predominante antes
Objeto sexual _ _ .

que la imagen o informacion del

producto o servicio turistico.

Se presenta a la mujer donde su
mérito principal es su
sensualidad o su belleza y se
encuentra acompafiada de un
Trofeo hombre, el cual se presenta
satisfecho debido a su
Rol decorativo .
presencia. Se usa esa escena
para vender el producto o

servicio.

Se presenta a la mujer o texto

) donde es ella quien recibe
Sujeto sexual o o

beneficios por cumplir ciertas

caracteristicas fisicas.

Se presenta a la mujer con una
Objeto de belleza belleza idealizada para vender el

producto o servicio turistico.

Se presenta a la mujer con
actitud servicial a su pareja
o o heterosexual. 0]
Rol tradicional Servicial )
se presenta a la mujer como
principal responsable del

cuidado de bebés o nifios.
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En la imagen se observa a un
hombre y a una mujer. La figura
Dependiente masculina se presenta como
responsable de los gastos

financieros.

La imagen muestra una escena
romantica heterosexual donde la
o mujer es vista como la

Contexto romantico ] ]
destinataria del romance y se
denota su sensibilidad ante la

escena.

Se presenta a una 0 varias
mujeres portando bolsas de
o compras como actividad
Actividades de compra o . )
principal de recreacion (Si
aparece un hombre, no debe

portar bolsas de compra).

Se presenta una escena de

o o o actividades deportivas 0
Rol no tradicional Festividades y actividades o )
. festividades, en la cual la imagen
deportivas i )
de una o0 mas mujeres es

predominante.

Se visualiza una imagen donde
la presencia de la mujer en un

Ambito laboral contexto laboral es inequitativa
frente a la del hombre (menos
del 50%).

Sin roles Sin estereotipos

Nota. Elaboracion propia

Finalmente, se disefi6 la herramienta denominada sexismémetro bajo el criterio de
viabilidad con el cual se considera importante que esta se presente de manera
interactiva, de facil manejo y entendimiento para el usuario. Es asi como se genera una
interfaz que divide la herramienta en cuatro documentos.

El primero detalla las indicaciones, instrucciones de uso Yy algunas
recomendaciones que se deben considerar antes de empezar a usar el sexismometro.
El segundo documento presenta la matriz donde se realizara la respectiva evaluacion de
las imagenes a ser analizadas. El tercer documento muestra las tablas de resultados en

cifras que son utilizadas para su posterior andlisis gréfico. Y en el dltimo documento
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donde se presenta el analisis de los resultados por medio de un tablero donde se
muestran los graficos y los valores correspondientes (ANEXO E).

Adicionalmente, se generd una guia ilustrativa con el fin de educar y orientar hacia
una publicidad turistica mas responsable, ya que por medio de recomendaciones se
presentan alternativas e interrogantes sobre lo que se puede hacer para modificar estos

patrones de sexismo que el sexismometro identifica (ANEXO G).
3.2.3 Aplicacion del sexismometro

La aplicacion del sexismOmetro en la prueba piloto para las agencias de viaje se
realizo haciendo uso de la matriz (ANEXO F). Se inici6é colocando las 363 imagenes y a
continuacion de esto se analiza de manera individual obteniendo los resultados
presentados a continuacion.

En la tabla 3.6 se muestra un porcentaje general donde se evidencia que el 82%
de las im&genes analizadas presentaron sexismo hacia la mujer, mientras que solo el

18% no lo fue.

Tabla 3.6 Presentacion general de cantidad de imagenes sexistas y no sexistas

Total de imagenes Sexista No sexista
100% 82% 18%
363 296 67

Nota. Elaboracion propia.

NO sexista
18%

Figura 3.2 Resumen general de porcentaje de sexismo

El sexismometro por medio de la matriz también permite identificar la presencia
de roles dentro del conjunto de imagenes. La tabla 3.7 muestra que el mayor porcentaje
lo presenta el rol decorativo con un 76%, por debajo de este se manifiesta el rol no

tradicional con un 20% y en ultimo lugar se encuentra el rol tradicional con un 9%.
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Tabla 3.7 Presentacion de porcentajes de imagenes por roles

Rol decorativo Rol tradicional Rol no tradicional
76% 9% 20%

Nota. Elaboracion propia

90% Rol decorativo

80% 76%
70%
60%
50%
40%

30% Rol no tradicional
20%

20% Rol tradicional
(o)
0%
1

Figura 3.3 Total porcentaje por roles

Como se muestra en la figura 3.4 el rol decorativo con un 76% es aquel que

predominé entre el conjunto de imagenes analizadas.

Rol
decorativo
76%

Figura 3.4 Rol que prevalece

Por otra parte, también se realiz6 un analisis de resultados para cada conjunto de
estereotipos correspondiente a cada rol, la tabla 3.8 exhibe que el porcentaje de
imagenes donde se estereotip6 a la mujer como un objeto de belleza es del 19%, seguido

de este se visualiza al estereotipo de objeto sexual con un 15%.
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Tabla 3.8 Porcentaje de imagenes en rol decorativo por tipos de estereotipos

Objeto de belleza 19%
) Objeto sexual 15%
Rol decorativo i
Sujeto sexual 5%
Trofeo 3%
Nota. Elaboracion propia.
20% 19%
18%
16% 15%
14%
12%
10%
8%
6% 5%
4% 3%
(]
2%
0%
Objeto de belleza Objeto sexual Sujeto sexual Trofeo
ROL DECORATIVO

Figura 3.5 Analisis por rol decorativo

Para el caso del rol tradicional tenemos que se presenta con un porcentaje
mas alto de incidencia en el estereotipo servicial con un 2% como se observa en
la 3.9.

Tabla 3.9 Porcentaje de imagenes en rol tradicional por tipos de estereotipos

Servicial 2%
Rol tradicional Contexto romantico 1%
Dependiente 0%

Nota. Elaboracion propia.
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2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
0%
0%
0%

2%

1%

0%

Servicial Contexto romantico Dependiente

ROL TRADICIONAL

Figura 3.6 Anélisis de rol tradicional

Por ultimo, se presentan los resultados para el rol no tradicional, donde
los estereotipos de actividades de compra, festividades y actividades deportivas

presentan un 3% y ambito laboral con una cifra de un 1%.

Tabla 3.10 Porcentaje de imagenes en rol no tradicional por tipos de estereotipos

Actividades de compra 3%
o Festividades y actividades
Rol no tradicional ) 3%
deportivas
Ambito laboral 1%

Nota. Elaboracion propia.

4%
4%
3% 3%
3%
2%
2%
1%
1%
0%

3%

1%

Actividades de compra Festividades y actividades Ambito laboral
deportivas

ROL NO TRADICIONAL

Figura 3.7 Analisis por rol no tradicional
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Finalmente, la figura 3.8 muestra un consolidado de los estereotipos
correspondientes a los tres roles, donde se puede apreciar claramente aquellos
estereotipos que mas inciden en las imagenes analizadas, todos estos

correspondientes al rol decorativo.

20% 19%
18%  15%

[ 3% 3% 0,
2"2 . 2% 0% 1% 3% 1%
2% °
0%
E 8 g 3 3 = $ S g E
) o 3 3 S 2 c £ >t o
v} - ) ) o e ~© (e} «»n O L
g g o 3 g g S £3 9
3] @ o o o 2 z g =
o =) e} g o a T wn 2
o) a o o £ ) S €
o) g ® 728 <
v ©
© S g &2
k3] i3]
< ©
ROL DECORATIVO ROL TRADICIONAL ROL NO TRADICIONAL

Figura 3.8 Consolidado de estereotipos por roles
3.3 Limitaciones de la investigacion

Durante el proceso de la investigacion se identificaron limitaciones de tipos

metodoldgicas y atribuibles al investigador.
3.3.1 Limitaciones metodoldgicas

e La falta de nuevos estudios sobre los tipos de roles de género y sexismo
en turismo.

e Ausencia de investigaciones y datos sobre las consecuencias de la
hipersexualizacion de la mujer en la publicidad turistica de los destinos de

sol y playa en Ecuador.

3.3.2 Limitaciones atribuibles al investigador

e Lafalta de predisposicion de los representantes de las agencias de viajes
para abordar el tema del sexismo, debido a que 1) no se lo visualiza como
un problema y 2) consideran que hay otros temas mas urgentes que se
deben tratar. Como se evidencia en la tabla 3.1 “Yo quisiera saber si es
gue por A o B ustedes tienen la posibilidad de adaptarlo a otra tematica
de interés."
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3.4 Propuesta

A partir de lo antes expuesto se propone la elaboraciéon de una guia
ilustrativa que va a permitir que las personas que van a generar contenido para
publicidad turistica digital tengan conocimiento del tipo de contenido que afecta
a la imagen de la mujer.

Se considera que la guia sea un instrumento fundamental para la
educacion y orientacion acerca de las buenas practicas de responsabilidad social
aportando al ODS #5 sobre igualdad de género.

La guia estd compuesta por 4 sesiones; en la primera se detalla la
importancia de tratar el tema de manera general, pues no es un tema que
solamente afecta a nuestra industria o al género femenino, es una vulneracion a
los derechos de todos los individuos.

En la segunda parte se describe el temay como se ve reflejado en nuestro
sector, mediante comentarios extraidos de las entrevistas se evidencia la
presencia latente de esta mala practica en nuestra area.

La tercera parte consta de una introduccién donde se muestran los tipos de
roles existentes en la literatura y adaptados en el sector, para luego mostrar de
manera individual e identificada por colores los diversos estereotipos
correspondientes a cada rol donde se detallan las caracteristicas que representa
a cada uno, asi como se muestran respectivas interrogantes y recomendaciones
de mejora.

Anexada a la anterior, tenemos el documento grafico consolidado del
sexismometro, el cual permite tener una apreciacion mas visual y general del
tema. Ademas, se incluye la herramienta del sexismémetro en formato Excel con
Su respectivo enlace de descarga.

Finalmente, en la cuarta parte se muestra una invitacion abierta a ser
participes de este proyecto con el fin de empezar actuar y generar los cambios
gue el sector demanda.

Para una mejor visualizacion, recomendamos revisar los anexos donde se
encuentra la totalidad de la guia (ANEXO G).
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CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al concluir este proyecto se establecen las siguientes conclusiones y

recomendaciones con base a los objetivos:
4.1 Conclusiones

e A partir del andlisis de contenido se identifico la necesidad de adaptar los
criterios de identificacidbn de estereotipos de sexismo presentes en
estudios previos, puesto que estos se realizaron desde otras areas
diferentes a la publicidad turistica, por ende, no reflejaban la realidad del
sector.

e La generacion de la herramienta denominada sexismometro permitio
analizar de una manera cuantitativa las imagenes de la publicidad en
Instagram de las agencias de viaje de Guayaquil, cifras como del 82% de
presencia de sexismo hacia la mujer comprueban nuestra hipétesis de la
hipersexualizacion de la mujer en la promocion de productos o servicios
turisticos.

e El desarrollo de una guia donde se detallan las caracteristicas de
identificacién de sexismo hacia la mujer en la publicidad turistica digital de
una manera dinamica y visual genera un mayor entendimiento y
conciencia. Ademas, se afiadieron consejos y alternativas de mejora en
la creacion de este tipo de contenido.

¢ De la aplicacion del sexismdémetro en el caso piloto para agencias de viaje
de Guayaquil se identific6 que existe una marcada tendencia sexista
donde predomina el mostrar a la mujer como un objeto de decoracién
antes que el propio producto o servicio.

e En consecuencia, ser identificaron patrones recurrentes de sexismo
presentes en las imagenes de publicidad en Instagram de las agencias de
viaje de Guayaquil mediante el sexismometro, y se elabor6 una guia cuyo
fin es la educacion y orientacién lo que permitird mejorar la percepcion de

los creadores de publicidad turistica digital.
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4.2

Recomendaciones

Las recomendaciones se formularon con la colaboracion de los distintos

profesionales del sector turistico.

Se recomienda aplicar la herramienta de estudio en otras provincias del
Ecuador para identificar si el comportamiento cambia segun el origen de
la investigacion.

Es necesario que se establezcan alianzas estratégicas de los diferentes
actores del sector turistico para el cumplimiento del Objetivo de Desarrollo
namero 5 sobre la Igualdad de Género en turismo.

Es fundamental el uso de la tecnologia en el desarrollo de soluciones
eficientes, por lo tanto, se recomienda trabajar de forma conjunta con
expertos en sistemas para transformar la herramienta que se propone en
un software de aplicacién dinamico.

Es importante la busqueda de avales nacionales como la Academia u
organizaciones cantonales de turismo para hacer de la herramienta un
instrumento de uso.

Se recomienda impulsar la investigacion del sexismo en el sector turistico
en todos los subsectores del turismo y sus posibles comportamientos.

Es imprescindible la investigacion del sexismo en turismo que afecta a
otros géneros y grupos vulnerables.

Es fundamental la cooperacién de la Academia para la formacion -
educacion a futuros profesionales sobre el sexismo en la publicidad
turistica porque las sociedades se construyen de acuerdo a como fueron
educadas para que estos vayan con otra mirada cuando estén en
espacios de toma de decisiones tanto a nivel empresarial, procesos o a

nivel publico.
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ANEXOS

ANEXO A

Evidencia de contacto por correo con agencias de viajes
Estimad(o)(a),
REPRESENTANTE LEGAL DE LA AGENCIA DE VIAJES .................

Es un gusto comunicarnos con usted.

Somos Diana Guayaquil y Maria José Rodas, estudiantes de la carrera de
Turismo de ESPOL. Actualmente nos encontramos desarrollando nuestro
proyecto de grado que tiene como foco principal las Agencias de Viaje de
Guayaquil. Para nosotras seria de gran valor poder conversar con usted debido
a su experiencia en la industria de viajes. Por lo cual, solicitamos su amable
ayuda con una breve entrevista en el dia, hora y plataforma digital de
preferencia (Zoom, Google Meets, Teams, etc) y de esta manera poder

desarrollar de manera exitosa nuestro proyecto de grado.
Esperamos contar con su gentil y pronta respuesta.
De antemano, agradecemos la apertura.

Saludos cordiales,
Diana Guayaquil y Maria José Rodas
Estudiantes de Turismo de ESPOL

ANEXO B

Dendograma de entrevistas con agencias de viaje
El dendograma es una ilustracion que fue elaborado a partir de la
plataforma miro donde se revelan las extracciones de los comentarios de los
entrevistados y se establecen categorias, subcategorias, lo cual permitio la

codificacion de las entrevistas.
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ENTREVISTAS

Conciencia del uso de la imagen de I3
mujer para ls promocién de servicios y
productos turisticos

Desconocimiento del sexismo en
iméagenes publicitarias

Cambic de la temética planteada

= Desconocimiento

Desinterés en el tema

i hosxil
Uso de la imagen de Is mujer S i

Sexlsmo benevolente

“los que tienen una mujer independientemente de la mujer que sea tienen mucho mas, tiene mucha
mejor acogida”

“ no no publicamos ese tipo de contenido que si existe que si hay que yo las entiende pero no es que
usamos ese esta foto es imagenes de la representacion de mujeres como los estereotipos que ustedes
mencionan como un canal de ventas fue como para llamar la atencién”

“claro igual el tema es muy interesante porque este €5 un tema importante en la sociedad y que se vaya 2
tomar mucho en cuenta porque si 5 usa mucho ese contenido como para llamar |a atencion para tener
libre para tener seguidores compartir y eso a la larga es un contenido muy toxico”

“Pero generalmente, yo nunca lo he hecho, pero de todas maneras, hay unos que otros canales que silo
hacen"

“yo més allé de esto, de la imagen, soy muy cauto en coger imdgenes gue no sean efectivamente la chica
en biquini, algulen que se va de compras, y sale ia mujer, porque no sale ¢l padre, s asi no, por lo general
nosotros hacemos viajes tematicos, y los viajes tematicos obligan a postear”

“nosotros renemos un deseo enorme de sacar la cuenta con tik tok, pero yo no puede valerme de mi
propia imagen, sino que tengo que valerme de terceros, necesito una imagen que no sea la imagen tosca,
13 ejecutiva, necesito la imagen bonita, £s0 puede sonar sexista, no lo sé, eso io tiene que decir el publico,”

"es una realidad como yo lo veo [...] &n mi experiencis, sin que signifique que es la verdad absoluta, hay
wres elementos que venden casl que cualquier cosa: Sexo, pelotas y mujeres.”

“los componentes de los productos o servicios que tipicamente vemos en venta hay temas sexuales,”

“el tema de la presencia de la mujer como un objeto, ya sea decorativo, familiar o sexual, es tan duro de
aceptar para las mujeres”

Yo soy muy creyente del tema de la igualdad de género, de las oportunidades, de que no se tomen al ser
humano, independientemente de su sexo, como un objeto, porque eso si me parece bastante ruin, por no decir,
miserable, Sin embargo, sclamente hay esas dos opciones, o escoges &l hombre o escoges a la mujer y por lo
menos en nuestra sociedad y hasta donde yo he visto algo del mundo todavia no se coge a ninguna de estas
otras formas de género o inclinaciones o preferencias sexuales como un icono de marketing sobre eso pero en
todo caso cuando se escoge @ uno o 3 otro definitivamente la contraparte sale entre perjudicada y también de
alguna forma no sé, dirfa que con un argumento nueve para decir no es que tw eres el que me aplasta a mi,”

“"chica en |a playa porque hacemos 1amblién en una playa de vez en cuando paro no creo no
creo que sea algo de sexismo porque una playa la gente va en bikini™

"A veces no me hace tanto clic el tema de la funcion propuesta de valor que ustedes tienen
como para no comentar el sexismo en redes sociales™

"Si yo mafiana contrato a una chica bonita, bonita cara, buena locucién sobre todo la
locucién es importante, lo puedo sacar en espafiol, en inglés, en alemén, dependiendo mi
mercado objetive, Pero no por eso yo voy a fracasar, © me van a considerar sexista, sino
que es necesario no verdad?."

"Yo quisiera saber si es que por A o B ustedes tienen la posibilidad de adaptario a otra miro
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ANEXO C

Recomendaciones de profesionales del sector
Para la mejora del sexismdmetro, se realizaron entrevistas a profesionales en del
sector, los mismos que otorgaron recomendaciones que se detallan en la tabla que se
muestra a continuacion y ademas se presenta una imagen donde se destacan las

palabras claves mencionadas durante las intervenciones.

[...]Jque se pueda socializar y generar politica publica local para que los que
estan atras de la fotografia de todo lo que es publicidad de los departamentos
de comunicacién tengan minimos conocimientos de lo que realmente se debe

hacer.

[...Jformacién-educacién porque las sociedades se construyen de acuerdo a

como fueron educadas]...]

[...]Jllegar hacia las universidades por ejemplo a quienes estan formando en el
tema de turismo para que vayan con otra mirada cuando estén en espacios de
toma de decisiones tanto a nivel empresarial o a nivel de procesos o a nivel

publico.

[...Jconsegquir un aval eso significa que no solo se queda ahi sino se convierte

en un instrumento de uso realmente.

[...Jimplementarlo como como un plan piloto hasta que lleque a hacerlo ahi si

de cumplimiento obligatorio inicialmente a las agencias de servicios turisticos.

[...Japalancamiento de las universidades, o sea considerarlo como la base que
les pueda lanzar al publico en general a la ciudadania o a las agencias de viaje

gue serian como la primera fase.

[...Jreglamento una normativa de cumplimiento voluntario dirigido a los
prestadores de servicios turisticos que tenga este enfoque de buenas practicas

hacia el turista.
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ANEXO D

Affinity clustering
Affinity clustering es la herramienta utilizada para la identificacion y posterior agrupacion de roles por similitud de argumentos. La
herramienta consta de dos secciones, en la primera se colocan los autores y se agrupan las caracteristicas por colores, luego se

distinguen los grandes temas y se los clasifica.
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Pensar por categorias
La herramienta pensar por categorias de la metodologia de design thinking, fue
utilizada con el fin de concentrar los esfuerzos en destacar las caracteristicas mas
relevantes de cada tipo de estereotipo evitando asi la subjetividad. El resultado facilito el

proceso de elaboracion de la matriz de sexismémetro.

ik
Kol ki k.

Pensar por categorias

@ Agrupacién de ideas para la definicion de los diversos criterios de reconocimiento
de estereotipos

ROL DECORATIVO ROL TRADICIONAL

Objeto sexual: Contexto romantico: Dependiente:

La imagen muestra una En la imagen se

escena romsntica observa a un hombre

¥ a una mujer. La
figura masculina se

presenta coma
respensable de los
gastos financicros.

heterosexual donde la
mujer es visla come la
destinataria del
romance y se dencta
su sensibilided anta la
escena.

Sujeto sexual Objeto de belleza Servicial: Cuidadora de nifios:
Se presenta a la Se presenta a la
mujer con mujer come principal

titud et respansable del
e SRR cuidade de los ninos

a su pargja en un contexta de
heterosexual. salida familiar

Actividades de Orientacion

Sin estereotipos

compra . profesional
Se presenta solo a ~ Solo se visualiza a
la mujer portando la mujer en el No presenta
belsas de compras ambito laboral, caracteristicas
con‘{o ellctnndad pero no _en put?stos ofensivas
principal de gerenciales ni de X i
recreacion jefatura hacia la mujer

Festividades y actividades
deportivas
Se presanta a la mujer
en actividades de
deporte, dondea su
figura y vestimanta
resaltan su
sensualidad para la
venta del producto o
servicio turistico

w
F
o
-
(1]
-
o]
=
-
-y
1]
(1]
o
o
o))
(2]
~

ROLES NO TRADICIONALES NO SEXISMO
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ANEXO E

Matriz de sexismoémetro

A continuacion, se presenta la forma base de la matriz de sexismOmetro para su respectiva aplicacion, mismo que puede ser

descargado en el siguiente enlace: https://n9.cl/sexism_tur_v1.

En la primera hoja se muestran las instrucciones de uso y algunas recomendaciones previas.

SEXISMOMETRO

El sexismdmetro es una herramienta que permite evaluar el sexismo hacia las mujeres en las
imégenes publicitarias de un destino, producto o servicio turistico.

Indicaciones:

La herramienta te permite analizar la cantidad de imagenes que desees. /
Es necesario que insertes las filas de las imagenes que vayas analizar y debes copiar el
formato de las férmulas simplemente arrastrando de las celdas que ya las tienen.

Para la seleccion de las imagenes considera que se debe visualizar a una o mas mujeres en
las imagenes, y estas pueden o no incluir hombres.

HERRAMIENTA

@ ANALISIS DE RESULTADOS

No trates de modificar alguna de las férmulas.

00 O 00

Se recomienda eliminar las filas que no evaluan imagenes para evitar sesgos.

Instrucciones de uso:
1.  Enla parte superior izquierda coloca el nimero de imagenes a ser analizadas
Una vez cuentes con el banco de imagenes, ya sea en tu pc u online, selecciona cada grafico
correspondiente a una imagen, clic derecho y selecciona cambiar grafico
3.  Ahora debes analizar por cada imagen, si esta cumple con las caracteristicas mencionadas
otorgas el valor de 1, caso contrario colocas el 0
4.  Ahora dirigete a la hoja de "Tablas" y asegurate de que los cuadros pintados en gris tenga la ubicacién de
la celda a la que corresponde el valor, de no ser la correcta, modifica solamente esto, no modifiques la formula.
5.  No olvides dar clic en la tabla dinamica y actualizarla desde la barra de herramientas.

N

Resultados:

];[ Los resultados se mostraran en una tercera ventana, donde podras interpretarlos a través
de los graficos presentados.
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La segunda hoja corresponde a la pestafia donde se realizara el respectivo trabajo de identificacion por imagen si esta recae en

alguna de las caracteristicas mencionadas a través del sistema binario, donde 1 es siy 0 es no.

|ﬁ TABLAS . &1 ANALISIS DE RESULTADOS -

SEXISMOMETRO EN TURISMO

> INICIO

NUMERD DE IMAGENES A SER

ANALIZADAS
> N AP 'ifp & A >
a 2 o <& s @ ot s g &
: & & > B &
B 8 & S O
CATEGORIAS PAR;: jfg;nsmlpos EN LA oF é"? & b‘:& 7 e@’k & .@ & 1omL & Q‘é&@&@’&‘ @\5 —n
€
= * &° & ¢ C & & & & &
© o < (PQ & & I
# Se presenta a la *Se presenta a la Se presenta a
mujer donde su P Citud La imagen muestra " N
L mujer con actitu . una o varias I
El cuerpo mérita principalessu| o s'emﬂa‘ | Bl imagen se una escena P o p| 5 PrEsEnta unz | Se visualizs una
semidesnudodela | sensualidad osu mpu oo | SERresentaala i observa a un romantica 5|“'“““’I"“ de 'bols:s It escenade  |imagen donde la
mujer es belleza y se . mujer con una | Sumatoria de los parej hombre ya una heterosexual o= ualares actividades | presencia de |a | Sumatoria de los
N donde es ellz valores antes heterosexual. N £rs compras como N ]
predominante encuentra ion recibe belleza lors . mujer. La figura | donde la mujer es | referidos: acividad deportivas o mujer en un alore
CRITERIOS antes que la acompaiiada de un duisn idealizada para | [Coldos: est0s | masculing se vista como la | estos son de 0 - festividades, en | contexto labora) [ "EFeridas: estos AUTOMATICO AUTOMATICO
. hombre. ol cusl beneficios por erel sondelno |‘Sepresentaz la " domtinataris del no principalde | i N P son de O no
imagen o ombre, el cual se vender e resenta come estinataria de . acual laimagen | esinequitativa i
i gt - cati cumplir ciertas Sogesnonds)i) mujer como P carmesponde y | recreacién [Si A 9 comesponde y1si
informacién del | presenta satisfeche o producto o =i comesponde I=re responsable de romance yse ¢ deunzomas | frentealadel | coresponde
. N caracteristicas - P principal 1si aparece un
producto o servicio debidoasu . servicio turistico, los gastos denota su conesponde mujeres es hembre (menos
- y fisicas. responsable del | N - P! hombre, no debe =
turistico presencia. 5e usa esa - . financieros. sensibilidad ante predominante del 50%).
escena para vender el cuidado de bebes la escena portar bolsas de
pruducpm 0 sernvicio. o nifios ) compra)
r r r r r
o
1 o o o 0 1

La siguiente pestafia muestra los valores resultantes en formato de tablas los cuales se obtuvieron a partir del analisis previo.

57



Bwco| fwmer  TABLAS DE RESULTADOS [ s

RESULTADOS GEMERAL

TOTAL IMAGENES Sexzista HO sexista
1003 r #OM! A
Jul u] 10

RESULTADOS POR ROLES

Rol decorative Rol tradicional R?I ne
wradicional
i #OHo! i #Homo! T #on
ROL QUE PREDOMINA
" #OhA0! [
¥
ROLES VARIABLES CANTIDAD
ROLDECORATIVD Objsto sewwal 7 #OMIO!
ROL DECORATIVO Trafeo " #OnO
ROLDECORATIVD Sujstosenual | HOMID!
ROL DECORATIVO Objstode belleza [ #DIi
ROL TRADICIOMAL Servicial " #OnO!
FOL TRADICIOMAL Dependiente " o
ROL TRADICIOMAL Contextoromantico | #OMD!
ROL MO TRADICIONAL Actividades de comprz”  #HOMHD!
— 4
ROL MO TRADICIONAL Festividades y O
actividades
ROL MO TRADICIONAL Ambive lsborsl [ #0KAD
TABLA DINAMICA
= ROL DECORATIVD Do
Objeto de belleza #HOND!
Objeta seuual #HONA0!
Trofea HOMD!
Sujeto sexual #0000
- ROL TRADICIONAL Do
Contesto romantico H#HOND!
Dependiente #HONA0!
Servicial #HOMND!
-/ ROL HNO TRADICIONAL HDIvio!
Actividades de compra #HONA0!
Festividades v actividades deporti HOMD!
fmbita laboral #Oli0!
Total general FDIvim
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Y finalmente se muestra la tabla donde reflejaran los resultados en formato grafico, el cuél permitird tener una mejor apreciacion de los
resultados.

Tablero de resultados Sexista No sexista

— 0%

Ressmen General Rol que predomina Rol

decorativo

— 0%
Sexista ’
Y 2 0% Rol
. ~ NO sexista - tradicional
' . l‘ Rol no
tradicional
Por variable

ROLES =

¥
=

ROL DECORATIVO 2
ROL NO TRADICIONAL
ROL TRADICIONAL v

o.00% [ 0o TR o.con SR .co TR .o RN o RN oco RN o oo R o o I o o

Objeto de Objeto sxual  Trofeo  Sujeto sexual Contexto  Dependiente  Servicial — Actividades Festividades — Ambito

belleza romantico de compra y actividades  laboral
deportivas
ROL DECORATIVO ROL TRADICIONAL ROL NO TRADICIONAL
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ANEXO F

Aplicacion de matriz de sexismdmetro

A continuacién, se presenta la aplicacién del sexismometro para el caso piloto de las 71 agencias de viaje de la ciudad de

Guayaquil que actualmente cuentan con un Instagram activo.

SEXISMOME TRO EN TURISMO

KRk
PUNTA CANA
Fratiac s
999
=
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Para el caso de estudio de las agencias de viaje se analizaron un total de 363 imagenes, donde se obtuvo resultados numéricos

tanto de manera agrupada por tipo de roles como de manera especifica por cada estereotipo.

3 INICIO
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El tablero de resultados arrojé datos numéricos como el total de sexismo presente
en las imagenes siendo este del 82%, mientras que solo el 18% no lo fue.

Para el caso de los tipos de roles, se evidencia una marcada relevancia del rol
decorativo con un 76%, sin embargo, no se deben dejar de considerar los valores como
del 20% para no tradicional y el 9% en rol tradicional. Después de esto se presentan

valores para cada estereotipo a partir de los cuales se genera una tabla dinamica.

(rmco | TABLAS DE RESULTADOS

RESULTADOS GENERAL

TOTAL IMAGENES Sezista NO sexista
1002 g2x 18
363 296 E7

RESULTADOS POR ROLES

Rol decorativo Rol tradicional Fh?l_nu
tradicional
TEM a2 202
ROL QUE PREDOMINA
TE " Rol decorativo
ROLES YARIABLES CANTIDAD
Objeto sexual 152
ROL DECORATIYO Trofen e
Sujeto sexual [
Objeto de belleza 1524
Servicial 2%
ROL TRADICIONAL Dependiente 02
Contesto romantico {FA
Actividades de comprz e
FE=LMIUdUE= |
ROL NO TRADICIONAL actividades an
Ambita laboral 12
TABLA DINAMICA
-'ROL DECORATIYO 0105027548
Objeto de belleza 0188016529
Objeto sexual 0149445036
Trofeo 0033746556
Sujeto serual? 0043893072
-'ROL TRADICIONAL 0011325375
Contesto romantico 0013774105
Dependiente 0002754821
Servicial 0,017447133
-'ROL NO TRADICIONAL 0,022956841
Actividades de compra 0033976125
Feztividades y actividade s depan 002EE29936
Embito laboral 0003264463
Total general 0052295684
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Finalmente se presentan los resultados en formato gréafico, donde se distingue y aprecian visualmente los resultados antes

mencionados. Cabe recalcar que se desarroll6 la herramienta con una interfaz dinamica e intuitiva para facilidad del usuario.

Tablero de resultados Sexista No sexista [ micio
_ - 76%
Resumen General Rol que predomina Rol
' decora

\\ L
S

- 9%
Sexista - NO sexista ~ /
s 1 - - dec::':altivo /'.: trad?(:l)nal
=' 76% s
. 20%
"‘. l“‘ : Rol n
tradicional
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14,949
I 3,37%

Objeto de Objeto sexual Trofeo
belleza

-

ROL DECORATIVO

Por variable

m = B

Contexto Dependiente Servicial
romantico

ROL TRADICIONAL

- m

Actividades Festividades  Ambito
de compra y actividades laboral
deportivas

ROL NO TRADICIONAL
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ANEXO G

Guia

A continuacion, se muestra la guia elaborada, misma que consta de 15 paginas,
en su apertura presenta una pequeiia introduccion sobre la importancia de esta, seguido
de esto se muestra una breve explicacion tedrica del tema dando paso a la explicacién
detallada de los diferentes roles y sus estereotipos identificados con sus colores. Luego
se presenta la version descargable de la herramienta de aplicaciéon en formato Excel.
Finalmente se cierra con una pequeiia invitacion y concientizacion sobre la importancia
de las alianzas estratégicas para la efectividad de la herramienta.

GUIA PARA LA PROMOCION
TURISTICA RESPONSABLE

Rompiendo los estereotipos de género hacia la
mujer en el sector turistico.

Maria Jose Rodas Hernandez
Diana Cuayaquil Robayo
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;Por gué esto es importante?

oy

El sexismo en turismo 4
Sexismometro 5

Invitacion 14

Bibliografia 15

m POL 'C.i:‘a':::;ocldoo y Humanisticas
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iPor qué esto es importante?

Histgricamente los destinos turisticos han
sido feminizades buscando captar un pablico
heterossxual masculino. Un sjemple =5 |a
publicicad de las Islas wvirgenss Britanicas
donde llama al turista a descubrir y posser
virginidad y sexualidad |Barbas et al, 2017)

‘En mi experiencia, sin gue signifigue gue
&= la verdod ohsoluto, hoy tres elementos
que venden casi Que cuaiguisr coso Sexm
pelotos ¥y muweres” -  Hepresentante
nombre de una agencia de wvigjes de
Cugyaquil.

L3 promocion erotica de estos los lugares
proviens  desde  los  inicios  del  turismio
[registrado en memorias del Srand Tour)
hasta |3 modernidad. 2 traves de blogs v
paginas web [Barbas et al, 2007).

5i nosotros observamos las imagenes gue
promocionan senacios o productos turisticos,
SIEMpre vamos & Sncontrar mujsres gue
“llaman Iz atencicén de un pablico”. Pero esta
Constanie representacion de la mujer gensmE
o que conocemos como esterectipos de
generd’, mujerss semidesnudas con una
poss "provocadorg” seran |las protagonistas si
buscamos destinos de sol y playa, Y esos
estereotipos fomentan el sexisma.

Estos peguefcs actos gue se pusden
considerar  “incfensivos” poco 3 poco
conducen un clima de viclencia
dessncadsnando escensrios fatales desde
acosos a ferminicidios.

Yo mo puedo wolerme de mi progio
IMOgen_nNecesito und imadgen gue no 580
lo imogen tosca. nmecesiic o imogen
banita, contrator a wna muier bonita” -
Repressntante hombre de una Agencias
de Viajes de Cuayaquil.

enpol SXsfe.,

E=ta guia es creada con =l fin de empszar 3
generar solucicnes, a traves de la educacion
sobre =l Eexismo en el turismno oy sus
COMNSSCURMCIES.

S5i diariaments wvemos publicidades como
‘mujeres gratis’ o mujeres semidesnudas
promocicnando un destino de sol y playa y al
mismio tiempo vemaos como en esos destinos
sxisten altas tasas de feminicidios y acosos
sexuales & turistas, mujeres trabajadoras del
sector y mujeres locales en general.

Mos hemos basado en uno de los objstives
especificos del 005 5 sobre la igualdad de
gensrc gue busca poner fin a todas las
formas de discriminacien contra todas las
mujeres.

Porgue no s pusde hablar de desarrollo
sostenible =i mo hablamos de igualdad de
gensro y justicia social.

Imvitarnos  a  los mukitiples  agentes
interesados  para formar estas  alianzas

=sfratégicas gQue son tan nNecesarias para
alcanzar los objstivos.

NOSOTRAS HEMOS DECIDIDO
EMPEZAR,

:LO HARAS TU TAMBIEN?
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Fara Human Rights Channel [2022) el
sexismo es cualguier forma de expresion
[accicn, palabra, imagen o gesto) basado en
lz idea de qgue 3lguras personas
mayormente mujerss, son infericres debido
SU SEN0

iCrees que todavia se
considera la idea de que
mujeres y hombres NO

"

son Iguales?
‘Profesionoimente hoblando, =50 es
imposibis, es imposible que los hombres y
mujerss s2an iguoles, porques s wno mujer
g5 madre, =5 modre. por mods losnciodo,
ingenierg, tecncloga, mdster, doctorg, o lo
que 520" - Representante masculino de
una Agencia de Vigjes de Guayaguil.

“El terna de lo presencio de ko mjer comd
un ohisto, WO ssa decorotivo. fomdiar o
ssxoml es tan duro de aceptor para los
mujsres” - Representante masculino de
una Agencia de Vigjes de Guayaqui

Existen dos grandes tipos de ssxismo gue es
relevante que los conozcas pars  poder
dentificarlos en 2l proceso de la planificacicn
de lz promocion de productos, servicios o
destings turisticos.

Q

5 incapaz o ejercer
pocer.

La mujer =

-Eq:l'azc hacia |z figura de |3 4
miujer gxtosa
{ p Rechazo a las muj eres gue no
"son puras”.

La mujer como chjeto
sexualizado subordinado y de
bajo poder.

Informe Mundial sobre las Mujeres en el
Turismo

En América Latina es importante
considerar kB violencia de génsro
vinculada al turismo, ya que es habitual
que las mujeres tengan miedo de sufir
abusces sexuales en espacios turisticos
publicos, asi como de ser objeto de
abuscs verbales

En 2077, Forbes incluyd siete destinos
de America Latina y el Caribe entre los
destinos mas peligrosos del mundo
para las turistas.

En Ameérica Latina y el Caribe, el
porcentaje de mujeres empleadas en
el turismo es del 60%,

Femris: Cobal Peport: on Wormsn in Tousies, Tscord Edbon,
publicecis =0 ocbu bre ds 30FL

'Wariona cantrato a una chica bonita, caro
bonita_Jto que hobila fos imdgenes es o gue
otrme efectivamente ol tursmo® -
Representante masculino de una Agencia
de fiajes de Guayaguil.

La hipatesis heterosexual explica la
suposicion implicita de que los viajeros
masculinoes se sentiran atraides por
destinos gue presenten hermosas
MUjEres jovenes,

[Shelays y fonmez, I000]

Sexismo Benevolente

F La mujer tieme cualidades comesticas
qus pocos hombres poseen.
La mujer cumplisnde ls
necesidades romanticas de los 4
hombres
P Lasdnicas opciones para la mujer de
mantener una sensacicn de estima dentro
de um grupo de mujeres s cuando un
hombre 13 valora y la protege.
f una mujer esterectipaca en roles gue 58
consideran positivas Como eSposas,
madres, y como cbjetes de amar
romantic

| 4
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Sexismometro

1Qué es? Estructura

—-H—-

El =esismmometrc es una hsrramienta
donde te explicamos detzlladamente la
identificacicn  de  las  caracteristicas
sspecificas que te llevan a reconocer si

=5tas EIE.PCG o Mo EE'KI.E'.-H. en qué tipo de et
rel w wariable recae la imagen gue tenga s
§ s = = —
tu publicidad. SR e i e
- o
Roles decorativos

Ez sexista sl.. Ez sexista sl..

Se muestra a la mujar
en un contexto
tradicionalments
atribuido al genero
femenino

Se usala imagsen
de la mujer como
cbhjeto de
decoracion

i Ls mujer como figura central de o
publicidad

La mujer comao  responssbls del

© L= mujer con una belezs idesizada cuidedio de fos rafos y dependisntes de
w = |a figura measculine

Ls  mujer como  solsments e - i
Li] tJ":" La rrujer ol servicic ¥ skencicn

mspectadons -

=P prioritaria pera = kambre

5in roles

Es sexista sl Mo es sexista sl
Seusa alaimagendela .
. g Mo =2 estersctipa o
mujer para repressntar muestra alguna
actividades gue en el .
caracteristica

asado no fueron . .
.p . . ofensiva hacia las
atribuidas a las mujeres

rmujeras

Se destscs |8 ireguided laborel =ntre

jas generas masculing y femenino. Se presenta a ks mper smn

esteragtiparls ni uzar o figume pars ks
Ce=stace Su SEmnsLsided ¥ aparencms fsEcs pramecicn del producto o servicia
= actreidades deportivas ¥ culturales turistico.
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iCuiles son las acciones que
evidencian esta mala practica?

x La nula relacion entre &l contexto
y I3 imagen

2 el oDjeniee 98 |8 DrOmOCSn e Un IPodUCto © SENACID turt

debers ser ente ol Drotsgoninia princioed cw ls pubicidsd? |

que ey recesizied ce usar of Cearucio fermening?

Ea irrporiscte planteane ey MIMITOZAN LN ATIEN CW COCCAr A3te

Hpo ce imagunes srdcon 1u pubiicidec e el verdacerc rocucte ©
ACO » ofrecar y NOAMAR CuUe mC NeceNtas recurty ol deanucc

farraninn

La muer oamd
Tmboic gewetana

L2 bejiees femerina
COPTDIANLY GRS P
oi hambre

LA TR oG
accosaca del hembee
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Se muestra a la mujer
obteniendo lo que
desea por ser
sexualmente atractiva

iQue podemos hacer?

En geatinox cuye foco cerirsl ma s promedcian de s dvenion
SCOM e T PC OGN MAgeras OO nce
3 WACLAS MUeree y e Cancte su se ol icect
O eatan Fracenes, gue pusden legar & ncitar » oere tpe
dace Jonce ae vaineren lox derechos o las mugeres y Sue
FCURD W TS COMITR U IMtegridiac

Presentacion de la mujer con una
belleza idealizada

Bl sxterectipar & un r s aparierncia feics cres sinan
percepcioness cel ug o de a Dailers y te I accmi Bl Que

s perscnas poecan tener hacia clermo pre ] » BerACo tunstico

Corwiclern tu plbiico o{enve y renies * 13 NeceACAS de fecaT

R in Trapen de U MUer con ceracisraticas e PO 1ocdas s
PAMMCTIEN COTR AN
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Atenclon hacla la
pareja (hombre)

!
& precents o b gy en atlrsdadss
¢ Sarvicin y subordifacese con b
figara mascaling

iQue podemos hacer?

En una ers glotaisack el pacel de la cbigasorecde

cel serv IO pOr pare e w mujer
™ errbargo, aun uxbhten migesas

hacis of Pomibre ax el

MUV exta Wiy

aazafacer al recep
rormidera ©

o ofrecen come

Lo O pervicin e colooan Imigeras

mrpertica del cudsco de os

200 tan Parriiine ae
fgoen Que v & tafrutar por

o UNo mis Que otre
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» Dependiente

ra Se presentan a la imagen
E’r de la mujer tanto como
la del hombre.

La figura masculina se /oo
presenta como responsakble %
de los gastos financieros.

romantica esterectipada [rosas
“hocolates, bebidasvelas).

La mujer es vista como la

destinataria del romance.
Se denota su
sensibilidad

ante la escena.

-t
-
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Actlvidades de
compras

u

m

& prasent

varias mujers

oortando bolsas ds

com

1pras comao

ctividad principal de

un hom
portar bol

compraj

¢Has vizzo loz anuncicz que promecionan Panama como un
mugeres con boizaz (Par que?

ezuno oe v

s de compraz? Solo vemos

Crear C
eroe de forma segurs e

ernvdo saobre una ruta
a entrates
1N u publk -

Festividades y
actividades deportivas

Se prezenta una escena

o

meagen de unes O ma=

mujeres ez predominants
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» Ambito laboral

2 Se visualiza una imagen donde
e M ¢ |[3presencia de la mujer en un

m contexto laboral es
inequitativa frente a la del

hombre (menos del 50%).

Freguraata. sl st feRresaniRcicn en INCoraciants C Ineecon

La presencia de |a mujeren la
imagen no es lo mas destacado y
no se la presenta con alguna de
as caracteristicas anteriormente

mencionadas. En caso de

oresentarse en grupo se denota

igualdad con los demas generos.
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SEXISMOMETROEN .‘/_
HERRAMIENTA EXCEL"

Sabemos lo importante que es el obtener datos cuantificables,
por 50 ponemos a tu disposicion el sexismhometro en
herramienta Excel descargable para gue puedas realizar el
analisis que te permitird identificar si tu publicidad esta siendo
sexista o no vy en gué rol recae con mayor frecuencia, esto con e
fin de que las cifras hablen por =i solas v justifiguen’la necesidad
de tomar conciencia sobre o que estamos transmitiendo “por
medic de la publicidad turistica digital y realizar acciones
correctivas.

©

nttpsdnS.clisexisnn_tur vl
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Se)usmometro

TI.IIIISHE

‘B Identificador de sexismo en publicidad
fL."I'_rI"_D ﬁllgllfﬁll

Chyetn seao!
2 ompo EEmidesnudc oe I TR SR [redminenis amas o b rogen o

=
E Trofen
I hmlhnﬂ_hﬂbmnﬂdﬂ-p’m-m-—.ﬂnuhr-
n L - ] [ JF . al ol = pressnis estisfecin debids m pa
E Sepeto sawuaal
.ﬂ B prases B b muger o s donds e el guisn recis beneficos por cuemplir
H b et i e e
‘H Oiyjato de ballox
T pramaria & B ours urm balacs pars e o producioc
L= ]
Eanvicial
“Ch pressnis & B muer con eoiud sevicsl B sy paes heiscsoas o
o pra e s e dSaloicincn o bsbes o ninca

DEOE e
En b irrosgen - oEssrom 5o hornbre w8 urm e, L fpurs massoling s s
o szl e s gantes Snarecieros

Contexio remonico
L irTERgen PPN LT ENOE T TOX il doncs b o s e cormes
i et it bl oo e v ey o rmibd el el snie b ascerm

O PSS A UNE S vl mujsnm porisnds bobee de cormpras oo et viciee]
prireipmll de recrescidn (& sparsss U Femibra, no diebe pesi e Bl de- coempral

Tl DTN L e e ok vrincien o s cuml s irmasgee
i L o T s e precorminsnin,

Sexismo Benevolente

On vieouslics urm irsgen cords b pressncin da B omojar e oo condae o skorall e
insguizatis bemen b dal hornbme e ciel 506

Sin estEmatioas
La . - naas bomas im con

lgruns s F- s e |:l'—'l.- Y
RIS ST o

enpol misrss,..
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Invitacion

Maria José Rodas Hemandez - mjrodas@espoledu.ec
Diana Eizabeth Guayaqui Robayo - dielguay@espoledu.sc
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Descargar documento en el siguiente enlace: https://n9.cl/quia_sexismometro
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