=
s =i
+*
» 4
hal 3 »
"-;*._ 5
".'_-.‘:; :
PN '\%}N ‘ +
r *
' 4
’ :
s o
.- ¢ v

GUIA PARA UNA

PUBLICIDAD TURISTICA
“'PERSPEGTIVA

= Zanfardini, Marina - Gutauskas, Fabiana Andrea
5 A Zanfardini, Lucia - Gatica, walter Javier

BN . o Diez, Romina Nelida - Jalil, Mara Alejandra
. Perez Benegas, Jesica - Vauthay, Andrea Del Pilar

Proyecto Alvian Yanez, Pamela Rocio
de Extension:

“Publicidad

turistica digital .

con perspectiva . +
de Género: hacia - ]

una comunicacion

mas inclusiva",

financiado por

Secretaria de Politicas

Universitarias a través de

la Secretaria de Extension

de la Universidad Nacional

del Comahue

%%NTCURZA

TURISMO

Editorial Universitaria

Universidad Nacional del Comahue



Universidad Nacional del Comahue, Facultad de Turismo / Centro
Universitario Zona Atlantica

Guia para una publicidad turistica con perspectiva de género /
Zanfardini, Marina; Gutauskas, Fabiana Andrea; Zanfardini, Lucia;
Gatica, Walter Javier; Diez, Romina Nelida; Jalil, Mara Alejandra; Perez
Benegas, Jesica; Vauthay, Andrea Del Pilar; Alvian Yafez, Pamela
Rocio [ Disefiado por Di Santo Nazareth /1a ed - Neuquén : EDUCO -
Universidad Nacional del Comahue. Editorial

Universitaria del Comahue, 2024.

Libro Digital, PDF.

Archivo Digital: descarga y online
ISBN 978-987-604-645-9

1. Publicidad 2. Turismo 3.Perspectiva de Género. |. Zanfardini, Marina
CDD 306.4819

ISEN 978-987-604-645-9

o
o ——
()]
+ ———
O p——
[{e]

91789876



¢Sabias
que la comunicacién
turistica puede ser una
poderosa herramienta
para promover la
igualdad de género?
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Introduccion

Enun mundodiversoyenconstante cambio, es
esencial que el sector turistico abrace la igual-
dad de género. Una vehiculo para su imple-
mentacion puede ser la publicidad, que esuna
herramienta increiblemente poderosa en el
mundo del marketing turistico. Tiene el poten-
cial de inspirar, cautivar y atraer a turistas a des-
tinosde todo el mundo. Sinembargo,como con
todo gran poder, viene una gran responsabili-
dad: evitar la discriminacion y estereotipacién
delgénerodelaspersonas.

Cuandolascampanas publicitariasturisticas no
tienen en cuenta la igualdad de género, pue-
den perpetuarestereotipos dafinos,dejarfuera
a grupos de personas o, en el peor de los casos,
generar la percepcién de que algunas son dis-
criminadas. Esto no solo afecta la imagen de la
Mmarcaylareputacionde losdestinosturisticosy
organizaciones turisticas, sino que también
puededisuadira potenciales viajerosyviajerasa
elegirciertosdestinososervicios.

Esta guia es el resultado de un Proyecto de
Extension de la Facultad de Turismo (Universi-
dad Nacional del Comahue), denominado “Pu-
blicidad turistica digital con perspectiva de
Género: hacia una comunicacién mas inclusi-
va", desarrollado en los afios 2022 y 2023.
Después de compartir talleres de sensibiliza-
cion con diferentes actores turisticos y de inda-
gar en experiencias, guias internacionales asi
como normativasy propuestas de buenas prac-
ticas, se generd este documento que pretende
ayudar a la industria turistica a entender Ila
importancia de una perspectiva de género en
susestrategiasde marketingy promocion.

Nos gusta imaginar un mundo en el que todas las personas que
realicen turismo se sientan bienvenidas, seguras y valoradas.
Esta guia te mostrarda cémo el turismo puede evolucionar hacia
unenfoque masequitativo,teniendoen cuenta lasdiversas pers-
pectivas de género. Exploramos estrategias, ejemplos y buenas
practicasque pueden hacerquela publicidad sobrelosviajes pro-
mueva unaexperienciaverdaderamente enriguecedora.
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Finalidady personas
destinatariasdelaguia

Te damos la bienvenida a esta guia, tu brudjula
hacia unacomunicaciénturisticamasinclusiva.
Aqui,explicaremosla publicidad turisticadesde
una perspectiva de género, actuando como
agente activo para un lenguaje igualitario y
como herramienta crucial enel camino haciala
igualdaddegéneroenelturismo.

 Explorando el Territorio Normativo: Sumérgete
en los antecedentes normativos, institucionales
y tedricos que rodean la comunicacion turistica
sensible al género. Aqui encontraras las bases
gue sostienen nuestra travesia hacia una comu-
nicacion masequitativa.

- Dibujando el Mapa de Lineamientos: Estaguiano
es solo teoria, también es acciéon. Estableceremos
lineamientos practicos para una comunicacion
turistica sensible al género, con un enfoque
especial en la publicidad turistica digital. Estos
lineamientos seran tu brujula, atil para organi-
zaciones publicas y privadas inmersas en el
mundodelturismo.

Estaguiaestadisenada paratodasaquellas per-
sonasquedeseenserpartedelcambiohaciaun
turismo mas igualitario y resonante, dirigida
especificamente a quienes estan encargadas o
gue dirigen las comunicaciones de organiza-
ciones turisticas de cualquier envergadura y
tamafo, ya sea micro, pequefia o grande, en
diversas localizaciones, ya sea municipal, pro-
vincial o nacional, y de distintos tipos, ya sean
publicas o privadas. Bienvenidas y bienvenidos
a bordo y sé parte de esta transformacion en la
comunicacion turistica!

¢Porquéincluirla
perspectiva de género en
la comunicacioén turistica?

En el ambito del turismo, la equidad de género
no essolouna prioridad; es una necesidad reco-
nocida por laOrganizacion Mundial de Turismo,
siguiendo el quinto Objetivo de Desarrollo
Sostenible (OMT 2015). ¢ Por qué es de impor-
tancia adoptar esta perspectiva en la comuni-
cacionturistica?:

-Fomentodelalgualdad: Lacomunicacioncon
perspectiva de género contribuye a la promo-
cion de igualdad de oportunidades y derechos.
Esto crea un entorno inclusivo y respetuosc para
todas/oslas/losvisitantes.

- Representacion e Empoderamiento: La pers-
pectivade géneronosdloesética, sinoquetam-
bién muestra roles equitativos,empoderandoa
todas las personas. Es esencial comunicar con
perspectiva de género para evitar estereotipos
ygarantizar unarepresentacion justa.

- Enriquecimiento de Experiencias: Reconocer
las diferencias en las vivencias de personas de
distintos géneros amplia la gama de experien-
cias turisticas. Destacar estas diversidades per-
mitellegaraun publicomasamplio.

-Segmentacion Efectiva: Entender las necesi-
dades especificas de distintos grupos de turis-
tas segun su género facilita una comunicacion
adaptada. Esta estrategia no solo personaliza el
mensaje,sinogqueampliaelalcance.

- Imagen de Marca Responsable: Adoptar un
lenguaje y enfoque con sensibilidad de género
no solo es una eleccién comunicativa, sino una
declaracidn de responsabilidad social.
Construye una imagen de marca consciente,
atractivayempatica.

Integrar la perspectiva de género enla comunica-
cion turistica no solo es una estrategia de merca-
do, sino un compromiso con la diversidad vy la
igualdad. Hagamos que la comunicacion sea la
guiahaciaunturismomasinclusivoyrespetuoso.
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Conceptosde partida

En nuestro viaje hacia una comunicacion turis-
ticamasinclusiva,esesencialcomprenderalgu-
nos conceptos fundamentales. Aunque reco-
nocemos que estas definiciones pueden care-
cerde universalidad y estar en constante evolu-
cién, hemos asumido ciertas perspectivas que
nos permitiran hablar un lenguaje comun en
estaguia.

Perspectivade género

La perspectiva de géneroes un enfoque analiti-
co y conceptual que reconoce las diferencias
sociales, culturalesyeconémicasentre losgéne-
rosasicomo lasrelacionesde poderasociadasa
estas diferencias. Esta perspectiva busca com-
prender como las construcciones sociales de
género afectan lasexperiencias, oportunidades
yrolesdelaspersonasen lasociedad.

Es esencial reconocer la distinciéon entre sexo y
género. "Sexo" se refiere a caracteristicas biolo-
gicas de las persona, mientras que "género"
aborda las construcciones sociales y culturales
asociadasalasidentidadesque éstasasumen.

-

La sexualidad es un aspecto central del ser
humano, presente a lo largo de su vida. Abarca
alsexo, las identidades y los papeles de género,
elerotismo, el placer, la intimidad, la reproduc-
cion y la orientacion sexual (Organizacion
Mundialde laSalud, 2024)

Desde el marketing turistico,adoptar una pers-
pectiva de génerosignifica considerar cémo las
diferencias de género influyen en las experien-
ciasdeviajey en nuestras estrategias de comu-
nicacién, buscando un enfoque que seainclusi-
VoY respetuoso.

La perspectiva de género aplicada a la publici-
dad supone una publicidad responsable, que
busca evitar estereotiposde géneroycontribuir
activamente a la construccion de una cultura
que promueva laigualdadyel respeto.

Comunicaciony publicidad

Enelambitodel marketing turistico, lacomuni-
caciénnosoloeselintercambiodeinformacion;
es la herramienta que utilizamos para construir
experienciasy conectar con nuestro publico de
manera efectiva. La comunicacion es un proce-
so cultural, que involucra actores (emisores,
receptores), condiciones materiales (canales,
medios) asi como contenidos (mensaje). En el
contexto del marketing, la comunicacion es
unadelasfuncionesque permite hacer operati-
vas las estrategias de las organizaciones. Por lo
tanto, la comunicacion en el contexto del mar-
keting es de tipo persuasiva, buscando incidir en
los publicos para que posicionar, informar, ven-
dery/ofidelizar marcasturisticas.

La funcion de comunicacion en marketing se rea-
liza a través de un mix de diferentes herramientas.
Una de ellas es la publicidad. La publicidad pre-
sentatrescaracteristicasbasicasqueladistinguen
deotrasherramientascomunicacionales:

a) Utiliza medios de comunicacion masivos.

b) El mensaje es elaborado unilateralmente
porlaempresa uorganizacion turistica.

c) Tiene objetivos comerciales concretos:
informary persuadir.

Lapublicidad consisteen unmensaje comercial,
pautado por un auspiciante claramente identifi-
cable que se difunde a través de medios masi-
vos de comunicaciéon (TV, Via Publica, Redes
sociales, Buscadores, etc.). Estohace que comu-
nigue un mensaje de tipo impersonal, es decir,
estandarizado aungrupograndede personas.

En cuanto a los medios de comunicacion en los
que se inserta la publicidad turistica, los digita-
les son los mas utilizados en el sector, dado por
el surgimiento de las nuevas TIC en los Ultimos
anos, surgiendo una revoluciéon en los medios
de comunicacion. A través de estos medios, se
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facilitalacomunicacion, permitiendo una cone-
Xién mas directa con los pUblicos objetivo, per-
mitiendoademasla medicidonentiemporealde
cada una de las acciones empleadas. Las redes
sociales son preferidas por diferentes gruposde
internautasy cada plataforma tiene un lengua-
je digital que la caracteriza (hashtag, iconos,
enlacesosintaxis propias).

Mensaje publicitario

La planificacién y la accién publicitaria se desa-
rrolla en dos fases: el desarrollo del mensaje
publicitario, en primer lugar, y la planificacion
de los medios y soportes donde serd insertado
parallegaral mercado potencial.

En esta guia enfatizamos en dos componentes
cruciales en la publicidad turistica: el lingUisti-
co, gue abarca el lenguaje utilizado en el men-
saje,y el visual integrado porlossignosicénicos
-figuraciones- y los signos plasticos -color, for-
ma, textura y composicién. Ambos desempe-
nan un papel crucial en la construccion de sig-
nificadosylatransmisiondevalores.

El desarrollo de los mensajes publicitarios impli-
caelusodellenguaje,unaherramientadecomu-
nicacion adquirida a través de un proceso activo
de construccién significativa. Como tal, es un
inventario de signos utilizados por seres inteli-
gentesparaconstruirmensajescoherentes.

En la produccion del mensaje, se halla presente
la creatividad de quien habla en su afan por
resolver el problema de hallar los signos que
mejor seadecuen alcontenido que desea trans-
mitir. El uso del lenguaje por parte de los y las
hablantes es profundamente creativo, es decir,
considera que las personas utilizan el lenguaje
tal como lo hacen porque, como seres inteli-
gentes, son capacesde recrear las posibilidades
quelesbrindalalengua.

Ellenguaje inclusivo es un fenomeno que puede
explicarse como una muestra mds de ese uso
creativoy como expresion del dinamismo intrin-
seco de la lengua (Garcia, 1995) puesto que,
como explica Martinez: “surgié como la necesi-
dad de comunicarse mediante un lenguaje
libre de palabras, frases o tonos que reflejen
visiones prejuiciosas, estereotipadas y
mediante expresionesqueeviten ladiscrimina-
cionde personasogrupos” (Martinez, 2019:187).

El mensaje también se transmite através de las
imagenes. La imagen es una representacion,
un mensaje complejo, heterogéneo y con prin-
cipios de funcionamiento, es decir, que utiliza
reglas para su construccion. Ademas, si puede
ser comprendida por otras personas, mas alla
de quien la cred, esto implica que hay un mini-
mo de convencidén sociocultural, pues estan
compuestasdedistintossignosque nosllevana
entenderla como un lenguaje, y por lo tanto,
como una herramienta de expresiéon y comuni-
cacion. Sea expresiva 0 comunicativa, la ima-
gen, siempre constituye un mensaje para
alguien, y para entenderla es necesario saber
paraquiénfue producida.

Especialmente en la imagen publicitaria.
Barthes (1964 )conceptualizé y formalizé la lec-
tura “simbdlica” de la imagen, y en particular
de la imagen publicitaria, reconociendo en
ésta un primer nivel de comprension de un
mensaje, la identificacion literal (lo denotado),
seguidade laidentificacion del referente u obje-
to, ylo connotado, es decir, la facultad de provo-
car una segunda significacion (posibilidad de
decir otra cosa ademdas de lo que representa en
primer grado). Mientras que la denotacion es
andloga a la realidad, la connotacion depende
delaformaenqueseconstruydlaimagen.
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En la construccion de la imagen publicitaria
turistica las marcas turisticas se muestran no
COMO soN,Sino como quieren ser vistas. Se trata
de producciones realizadas de manera cogniti-
va e intencional segun el horizonte de observa-
ciondelasylosturistas, lo cual delimita el senti-
dodeloque se quiere proyectar con respecto al
lugar promovido. Destinos de todo el mundo se
presentan con imagenes de objetos y persona-
jes cuyas representaciones de interacciones
sociales resultan similares, estereotipadas, uni-
formes y en ocasiones vacias de contenidos;
pero muy usadas porlafuerzaexpresivaycomu-
nicativaquetienen.

Estereotipode géneroen la publicidad
Lasrepresentacionesestereotipadasson patro-
nes de pensamiento que se repiten automati-
camente en la sociedad. Aunque algunos este-
reotipos son necesarios para mantener la cohe-
sién social, pueden volverse negativos cuando
generan prejuicios y discriminacion hacia cier-
tos grupos. Los estereotipos pueden influir en
como vemos a los demasy pueden causar per-
cepciones selectivas. En la publicidad, un este-
rectipo es considerado negativo cuando pro-
mueve actitudes discriminatorias o ofensivas
hacia personas por su genero, edad, nacionali-
dad, nivel socioecondmico, etnia, religion, etc,,
causandolesdafo.

“Los estereotipos de género son

creencias generalizad

racteristicas
da sexo”

acerca

de los roles
fisici

(Elizundia, 2021,

Algunos ejemplos de estereotipos
hacia las mujeres:

-la mujerenel hogaroenel
entorno privado

-la mujerylabelleza -

- la mujer como el sexo débilo o
dependiente del hombre -

-la mujer como objeto sextual -

Antecedentes referidos a la
tematicadelacomunicacion
conperspectivadegénero

La perspectiva de género es una tematica de
sumo interés, incorporada en los ultimos afos
en organismos a nivel global, que surgid como
consecuencia de la inaccidén o acciones poco
efectivas para disminuir las brecha con respec-
toalosgéneros. Porloque se haconsideradoen
distintos niveles politicos e institucionales la
necesidad de superar las iniciativas marginales
y generar procesos amplios de cambio, recono-
ciendoquesetratadeuna “cuestion relacional”
de la que deben participar todas las personas
(Naciones Unidas, 2002).

Eltemacomenzd atomar relevancia ya en1979,
cuando la Asamblea General de las Naciones
Unidas aprobd la Convencion sobre la elimina-
cidn detodas lasformasde discriminacion con-
tra la mujer, que entré en vigor como tratado
internacional el 3 de septiembre de 1981 tras su
ratificacion por 20 paises.

Continuando eneste camino surge como estra-
tegia mundial, fundamentada en su importan-
cia para el fomento de la igualdad de género, la
Plataforma de Accion de Beijing de |la Cuarta
Conferencia Mundial de las Naciones Unidas
sobre la Mujer, celebrada en Beijing en 1995, y
las conclusiones del Consejo Econdmico vy
Social (1997/2), sentando los principios basicos
enesteaspecto.

En el affio 2000, la Asamblea General de las
Naciones Unidas hace un seguimiento de lo
planteado en Beijing y refuerza el pedido de la
incorporacion de esa perspectiva dentro de las
Naciones Unidas. Otraaccion esla planteadaen
2001 por el Consejo Econdmico y Social apro-
bando una resolucion que asegura que la pers-
pectiva de género se tenga en cuenta en toda
su labor, inclusive hacia el interior de las comi-
sionesfuncionales,yrecomendando unaevalua-
cion periddica de su aplicacion y de lo estableci-
doen1997/2 (Naciones Unidas, 2002, pag.5).

Laincorporaciéon de la perspectiva de géneroes
descrita como un proceso aplicado a cualquier
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actividad planificada en el gue se evallen las
consecuencias tanto para las mujeres como los
hombres por igual, incluyendo leyes, politicas o
programas, de todos los sectores y a todos los
niveles. De esta manera, se deben incorporaren
cada estrategia y accion las preocupaciones y
experiencias de las mujeres, asi como de los
hombres, y que éstas se ven reflejadas en |a ela-
boracién, la aplicacion, la supervision y la eva-
luacién delas politicasy los programas en todas
las esferas politicas, econdmicas y sociales,
teniendo como fin que las mujeres y los hom-
bresse beneficienporigualytendiendoaimpe-
dir gue se perpetue la desigualdad. “El objetivo
finaleslograrlaigualdadentrelosgéneros” (Na-
ciones Unidas, 2002, pag. 6). Este proceso supo-
neen muchoscasos, introducir modificaciones,
hacia adentro de las organizaciones propen-
diendo a una cultura organizacional que promo-
cioneestaigualdad (NacionesUnidas,2002).

Enlos ultimos anos, las naciones iberoamerica-
nas han logrado avances significativos en el
establecimiento de marcos legales e institucio-
nales que promueven los derechos humanos
delasmujeresylaigualdad de género.Todoslos
paises han ratificado los tratados internaciona-
les fundamentales sobre igualdad. Ademas,
han creado organismos dedicados a garantizar
el cumplimiento de estos compromisos, como
asi también la implementacién de politicas
publicas que buscan brindarigualdad de opor-
tunidades a mujeres y hombres. A partir de los
antecedentes recolectados y analizados, se
visualiza, que la perspectiva de género esta
aceptada por todos los paises del mundo y esta
consagrada en los acuerdos y compromisos
internacionales.

Como parte de una de las actividades de este
equipodetrabajo,sehizounarecopilacionysin-
tesisque se puedevisualizarenlaTablal,conlos
principales documentos referidos a la tematica
delacomunicaciéon con perspectiva de género.
La tabla contiene el listado de los mismos, indi-
cando el autor, el titulo, el propdsito, el afio de
creacion, clasificados por tipo de organismo y
niveldeactuacion.

ENERO

y 4

W =)ECTIVA DE G

4

r 4

w
o
r 4
o
O
S
7
2 4
-
=
Q
g
a
=
-
[11]
=
«
<
r 4
=
<
<
(o
<
=
(&




TablatkListadodedocumentosreferidosalatematicadelacomunicacioncon perspectivadegénero.
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Titulo+Datos Propésito

Convencién sobre la eliminacién de todas las for- “.la maxima participacion de la mujer, en igualdad de
mas de discriminacién contra la mujer. condiciones con el hombre, en todos los campos, es

; . indispensable para el desarrollo pleno y completo de
Autorfa/es: Naciones Unidas . N
un pais, el bienestar del mundo y la causa de la paz".
Alcance del Organismo: Internacional
Afo: 1979 Nivel: General

=T pTsle] dole] = Loifo] g W SR EW =1 o EletilVE e S TR [ RIE R | 2 igualdad de los sexos es una meta que ha sido
visién general aceptada por los gobiernos y las organizaciones
internacionales. Esta consagrada en los acuerdos
y compromisos internacionales.

Autor/fafes: Naciones Unidas. Oficina de |a asesora
Especial en cuestiones de Género y adelanto de la mujer

Alcance del Organismo: Internacional
Afo: 2002 Nivel: Ceneral

Breve resefa de la Convencion sobre la eliminacion En este folleto se muestra un importante acuerdo

(o [h7eTe ER ETR (61700 BT NG [ [ g TRE TS W E ER VST internacional denominado “Convencién sobre la eli-
minacion de todas las formas de discriminacion con-
tra la mujer”, CEDAW

P{SJPECTIVA DE G

Autorfafes: Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
(UNICEF), Seccion de Género, Derechos y Responsabilidad
Ciudadana, Division de Politicas y Practicas

Alcance del Organismo: Internacional
Aio: 2011 Nivel: Ceneral

BN RV Tl e g e B = RV [ s =T o RS SR 1100 = En esta lista se detallan recomendaciones para apli-
inclusiva en cuanto al género_v2 car en el uso del idioma espafol de forma inclusiva
en cuanto al género.
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Autorfa/es: Naciones Unidas
Alcance del Organismo: Internacional

AfRo: Julio 2019 Nivel: Ceneral

e NN T = = R0 RV R T = [VET R G E VYR R s Herramienta para la redaccion, edicién y traduccion
de documentos con sensibilidad de géenero.
Estableciendo estrategias para promover la igualdad
Alcance del Organismo: Internacional de género, siendo una redaccion clara y fluida, y pre-

~ . servando los objetivos de comunicacion.
Afo: (S/ F) Nivel: CGeneral

Re Nombrar: Guia para una comunicacion con Esta guia es una herramienta de acompafamiento
perspectiva de género cotidiano y consulta frecuente para contribuir con la

Ministerio de las M Gé Diversidad labor diaria y cumplir con el objetivo de consolidar
Autorfajes: Ministerio de las Mujeres, Génercsy Diversida un gobierno nacional de, para y con todos, todas y

Alcance del Organismo: Argentina todes.

Autor/afes: ONU Mujeres

Afo: Septiembre 2020 Nivel: Ceneral

Manual Practico de Comunicacién e Imagen Este manual pretende ser una herramienta técnicay
con perspectiva de género de consulta, especialmente para facilitar |a labor pro-
fesional de las Unidades de Igualdad de Género, y de
todos los centros directivos de la Administracion de
la Junta de Andalucia, para dar un paso mas y guiar
Autor/afes: Junta de Andalucia. Instituto en la practica los mecanismos necesarios para dise-
Andaluz de la mujer fiar mensajes, contenidos e imagenes que reflejen el
guehacer institucional con un enfoque de género
gue contribuya a hacer efectivo el logro de la igual-

Ano: 2022 | Nivel: Especifico para actividad comercial dad de mujeres y hombres.

Alcance del Organismo: Espaia

r 4
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Guia de uso del Lenguaje inclusivo La guia toma como fuente de informacién los linea-

Autor/afes: T t Gender E lit mientos para el uso del lenguaje con perspectiva de
# farget bender Fquality género principalmente de las Naciones Unidas y

Alcance del Organismo: Internacional otras fuentes, estableciendo los puntos a aplicar en
- N la comunicacion desde una propuesta inclusiva.
Aho: 2021 Nivel: General

Recomendaciones para el uso del lenguaje Recomendar el uso de un lenguaje inclusivo en la
inclusivo en INTA Administracion Publica y, en particular en el INTA, a
través de un manual de buenas practicas,

Autorfafes: INTA (Ministerio de Agricultura, Ganaderia
v Pesca)

Alcance del Organismo: Argentina

Afio: 2021 | Nivel: Especifico para actividad comercial

Comercio y género: una mirada estratégica El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) aprobé
la Politica Operativa sobre Igualdad de Género en el
desarrollo; y recientemente, desde la Vision 2025,

Autorfa/es: BID Intal impulsa una agenda! de genx’ero VY dlver5|dlar?i, .|nrt‘or-
porando la perspectiva de género en sus iniciativas y
Alcance del Organismo: Internacional garantizando un mayor acceso y oportunidades

& H P . . financieras para todos los 0s marginados.
Aoz 2022 | Nivel: Especifico para actividad comercial | leras par grup el

NI{=JRSPECTIVA DE G

Guia para la transversalizacion de la perspectiva Esta guia constituye una herramienta para apoyar
de Género este proceso en la formulacidn, ejecucion, segui-

A Jafes: AECID - S 8 G b . miento y evaluacion de los Programas, Iniciativas y
- Secretaria General Iberoamericana Proyectos Adscritos de la Cooperacion

Alcance del Organismo: Argentina Iberoamericana (PIPAs).
Afo: 2016 Nivel: Educacion

4

Plan de Igualdad de Género UNRN 2019-2021 Se concibe como un instrumento de promocion y
) . ) como una guia institucional para abordar y poner en
Autor/a/es: Universidad Nacional de Rio Negro practica acciones concretas tendientes a la Igualdad.

Alcance del Organismo: Rio Negro, Argentina

Afo: 2019 Nivel: Educacion

Guia de lenguaje inclusivo No sexista Guia de estilo para gue las comunicaciones cotidia-
nas visibilicen a mujeres y otras identidades

Autor/afes: CCT CONICET CENPAT

Alcance del Organismo: Argentina

Afio: Agosto 2020 Nivel: Ciencia y Educacion

Guia para uso de lenguaje inclusivo Esta guia pretende ser una hoja de ruta con suge-
rencias, con senales, con ejercicios de reflexion e
ideas de fuentes, a las que se puede acudir de forma
Alcance del Organismo: Neuquén, Argentina consultiva para usos discursivos.

Autor/afes: Ministerio de Transporte de Trenes Argentinos

Ano: 2020 Nivel: Especifico Turismo

| =1-Telel 0 (= ale E el (o =N s =T = WU g EN el gy (W[ (o= [ W GRS &M Presenta una serie de recomendaciones para una
comunicacion no sexista, con el fin de que puedan
ser utilizadas en los materiales de difusion y docu-
mentos institucionales que elaboren todas las areas
del Ministerio. Consideramos que las acciones de
Alcance del Organismo: Argentina comunicacion no sexista son necesarias para incluir

v visibilizar a las mujeres y la poblacion LGTBI+.
Aiio: 2020 Nivel: Educacion

Autorfafes: CONICET. Programa Nacional para la
lgualdad de Géneros en Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Ministerio de Ciencia Tecnologia e Innovacion
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Cuia para una comunicacion con perspectiva de gene-  JIENe] ol le s WAT=1 eI Re SN eIt e Xe SRR UAN NN = = =W o178
(R =0l I (e BT (e T O T RNV LN LR T T (WETR [ T (VW senta esta guia como un punto de partida para que
la comunidad educativa cuente con herramientas
qgue faciliten un uso inclusivo del lenguaje en las
comunicaciones escritas y verbales, contribuyendo
asi a la eliminacién de estereotipos de género, ses-
gos sexistas y diversas formas de discriminacion que

- constituyen la base de la desigualdad.

(elV W o1 R MV X CRV W T [VET MG RS ER-A[VERl Se trata de una propuesta didactica para promover
litario en la HCDN una comunicacién mas democratica y adecuada a

autor/afes: Honorable Camara De Diputados De La Ia.zs reformas Ieglslat.was propu:lade'us en los ultimos
. anos en materia de igualdad de género.
Nacion Argentina

Autorfa/es: Universidad Tecnologica Nacional (UTN)
Facultad Regional Resistencia. Secretaria de
Asuntos Universitarios

Alcance del Organismo: Argentina
Afo: 2014 Nivel: Comunicacioén legislativa

Guia de lenguaje no sexista Se trata de una guia orientada hacia quienes se dedi-
can a la técnica legislativa, instando a comprometer-
se por asumir el desafio de incorporar el lenguaje no
sexista sin desatender los principios de redaccién de
la técnica normativa. Se pretende lograr cumplir con

Autor/afes: Concejo Deliberante de la Ciudad de Neuguén | dos criterios para normas de mayor calidad; un

Al el n i - estandar de calidad en |la redaccion de las normas
e S e s E L USRS siendo compatible con un estandar de equidad de

@ =PERSPECTIVA DE G

Afio: 2022 Nivel: Comunicacion legislativa | 9énero de uso del lenguaje.

Guia Legislativa Con Perspectiva De Género Esta Guia Legislativa es un aporte en cuanto a reco-
pilacién de distintas legislaciones de la materia; es
una herramienta indispensable a la hora de legislar.

Autorfa/es: Legislatura de la Provincia de Mendoza Sus objetivos son que los y las legisladores/as, legis-
len con perspectiva de género de manera tal que
puedan aportar al efectivo ejercicio de los derechos
Ano: 2022 Nivel: Comunicacion legislativa | que la diversidad de la ciudadania necesita.

4

Alcance del Organismo: Mendoza, Argentina

Sello Igualdad El Sello tiene el fin de guiar a las empresas turisticas
en la implementacién de medidas que contribuyan
a transversalizar la perspectiva de género y diversi-
dad al interior de sus organizaciones. Surgido desde

Autor/afes: Ministerio de Turismo y Deporte y Ministerio de | |a Direccion Nacional de Calidad e Innovacion
las Mujeres, Géneros y Diversidad Turistica -del Ministerio de Turismo y Deportes de la

N - Nacién en conjunto con el Programa Nacional
Tipo de Organismo: Argentina Igualar del Ministerio de las Mujeres, Géneros y
Afo: 2021 Nivel: Especifico Turismo Diversidad de la Nacion.

Fuente: Elaboracion Propia

Se visualiza en la tabla previa, esfuerzos concretos a nivel internacional, nacional (Argentina) y regional

(Provincias del Neuguén y Rio Negro) en pos de una comunicacion con perspectiva de género.
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Contexto normativo

Argentinacuentaconundesarrolloimportante
en materia de legislaciéon para la igualdad de
derechosylainclusidon,comenzando porloesta-
blecido en la Constitucion Nacional, que prote-
ge vy tutela el derecho del trabajo en general,
pero en la reforma de 1957, con la incorporacion
de en los articulos 14 bis y el 75 inc. 22., se enu-
meran los derechos laborales donde nombra
algunas cuestiones referidas a los derechos
laboralesde las mujeres. En 1985, se incorporo al
derecho argentino mediantela Ley N°23.179, la
“Convencidn sobre la eliminacién de todas las
formasdediscriminacioncontrala Mujer”, apro-
bada por resolucion 34/180 de la Asamblea
General de las Naciones Unidas del 18 de
diciembre de 1979, y suscripta por la Republica
Argentina el 17 de julio de 1980, el texto declara-
doen la convenciéon, forma parte de la Ley. Esta
Ley, forma parte de los tratados internacionales
con Jerarquia Constitucional, por lo tanto debe
entenderse comodel mismorangode los dere-
chos y garantias reconocidas por la Carta
Magnaysonsuperioresalasleyesnacionales.

Otranormativaeslaley23.451(1986) que aprue-
ba el Conveniosobre laigualdad deoportunida-
desydetrato entre trabajadoresy trabajadoras,
producto de la 67° reunién de la Conferencia
General de la Organizacion Internacional del
Trabajo,conmirasacrearlaigualdad efectivade
oportunidades y de trato entre trabajadores y
trabajadoras.

En 2002, fue aprobada la Ley Nacional 25.674,
conocida como la Ley de Cupo Sindical, con el
objeto de lograr mayor participacion femenina
en las unidades de negociacién colectiva de las
condiciones laborales. Esta Ley, persigue lograr
un cambio cultural, planteando aumentar el
cupo de participacion femenino a un minimo
de 30% en cargos electivos y representativos,
sobreeltotaldelostrabajadoresysobretodoen
rubros que tienen fuerte presencia femenina.
En este sentido, en el 2017 se aprueba la ley
27.412, de Paridad de Género en los ambitos de
representacion politica.

Otras acciones concretas en este sentido son la
Ley 24.632 (de 1996) de Aprobacién de la
Convencidon Interamericana para Prevenir,
Sancionar y Erradicar la Violencia contra La
Mujer (Convencion de Beléem do Para) y la Ley
26061 (del 2005) de Proteccion Integral de los
Derechosde Nifas, Ninosy Adolescentes; la Ley
nacional 26.485 (del 2009), creada para preve-
nir, sancionar y erradicarla violencia contra las
mujeres, en los ambitos interpersonales, que
aspira a eliminar la discriminacién entre muje-
resy varonesy al derecho de las mujeres a una
vida sin violencia; la Ley 26.618 (del 2010) de
Matrimomio Civil Igualitario; la Ley 26.743 (del
2012) de Identidad de Género; la Ley de
Proteccion Integral para prevenir, sancionar y
erradicar la violencia contra las mujeres; y la Ley
Micaela (Ley Nacional 27.499 del 2019) que esta-
blece la capacitacion obligatoria en perspectiva
de género para todas las personas que se
desempefan en la administracion publica, en
los poderes ejecutivos, legislativosy el Judicial.

En lo que a comunicacion se refiere, la ley 26.522
(2009) de Servicios de Comunicaicion Audiovisual,
promueve el trato igualitario en los medios, evi-
tando la discriminaciéon por razén de género y
orientaciénsexualensuapartado9inc.e.
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Recomendaciones para
la accion: hacia una
publicidad turistica con
perspectivade género

Lacreaciondeuna publicidadturisticacon pers-
pectiva de género no solo es una responsabili-
dad ética, sino también una oportunidad para
enriquecer lasexperiencias de viaje y promover
lainclusidon enla actividad turistica. Para lograr-
lo, es fundamental considerar tanto la comuni-
cacién verbal como la comunicacion visual de
maneraintegralyconsciente.

En esta seccidn, ofrecemos una serie de reco-
mendaciones practicas destinadas aguiaralos
profesionalesdel turismoen la creacién de con-
tenido publicitario que refleje una perspectiva
de géneroinclusiva y respetuosa. Abordaremos
tanto las buenas practicas en la comunicaciéon
verbal como en lacomunicacion visual, recono-
ciendo la importancia de generar coherencia
entre ambos aspectos para transmitir un men-
sajeintegralyauténtico.

~

/A tenerencuentaen lacreacion delcontenido:

- Inclusién de todas las personas: £/ uso inclusivo en
cuanto al género se refiere a todas las personas, reco-
nociendo la diversidad de identidadesde generoy evi-
tando laexclusionodiscriminacion.

- Focalizacion en atributos y experiencias: A la hora
de comunicar, es importante focalizar en los atribu-
tosyexperiencias brindadas porel producto/servicio
turistico, en lugarde estereotipos de género.

- Empatiay honestidad: Buscar la empatia para lograr
un mensaje honesto, directo y bien intencionado,
que resuene con la audiencia de manera auténtica.

- Evitar la sexualizacién: Evitar centrar la comuni-
cacion enla sexualidad yen su lugar, resaltar expe-
riencias auténticasy relevantes paralos viajeros.

- Planificacién y coherencia: Se recomienda acudiir
a publicaciones planificadas para evitar la impro-
visacion y disminuir los errores. Ademas, es funda-
mental conseguir una coherencia entre texto e
imagen para generar una comunicacion integral
con perspectiva de géneroy diversidad.

N J
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Continuando con estas
recomendaciones, exploremos
ahora las buenas practicas
especificas tanto en la comuni-
cacioén verbal como en la comu-
nicacion visual para lograr una
publicidad turistica inclusiva y
respetuosa




Buenas practicas en la comunicacion verbal

y 4
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El uso del lenguaje inclusivo forma parte
del conjunto de acciones que se pue-
den llevar adelante para desarmar
estereotipos y promover la igual-
dad de género. Permite, entre
otras cuestiones, ser mas certe-
ros/as en cuanto a la forma de
nombraroapelarala/s persona/s
alas que nos dirigimosy comu-
nicar de un modo mas respetuoso
Y menos prejuicioso respecto de pre-
suponer inscripciones identitarias
guedesconocemos.

Existen distintas estrategias que pode-

Mos poner en practica tanto en la orali-
dad comoen laescritura. Para evaluar la mas
acertada, es importante tener en cuenta el tipo
de comunicacion gue se esta produciendo, sus destinatarios/as,
el niveles de formalidad o informalidad que se busca, los temas que se abordan, entre otras cues-
tiones, que nos conducirdn a usar uno u otrorecurso segun el caso. Probablemente, una comuni-
cacionoficial formal (decreto, resolucionoincluso unaley) resistaelusode la “x"yapelea construc-
ciones mas abstractas o genéricas, mientras gue en comunicaciones informales o contenidos
pararedessociales puedanincorporarse otrosrecursosdisponiblescomolaxeinclusolae.
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Se presentan a continuacion una serie de buenas practicas que ayudaran a planificar la
comunicacién y la publicidad turistica con perspectiva de género:

Buenas practicas No se Recomienda No se Recomienda

Visibilizar diversos géneros X Extranjeros / Extranjerosfas
X Viajeros / Viajeros/viajeras
- Desdoblamiento X El turista 7 La/el turista

- Alternar el orden en que se pre-
sentan las/los sujetos en los textos

- Uso de barras oblicuas (no abu-
sar): Se recomienda NO utilizarlo
de la siguiente manera Viajero(a)
ya gue puede interpretarse como
que la (a) estda en un lugar secun-
dario. Dado que esta estrategia
tiene un impacto negativo en la
legibilidad, se recomienda no uti-
lizarla en exceso

X Los extranjeros acceden a una
tarifa promocional.

X Los clientes fidelizados tendran
un 20% de descuento.

X Los coordinadores del viaje de
egresados estaran con los chicos
durante todo el vigje.

/ Los extranjeros y las extranjeras
acceden a una tarifa promocional.

/ Las y los extranjeras/os acceden
a una tarifa promocional.

-~/ Para turistas internacionales se
ofrece una tarifa promocional.

J/ La clientela fidelizada tendra un
20% de descuento.

/' El equipo de coordinacién del via-
je de egresados estara con las chicas

y los chicos durante todo el vigje.
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No visibilizar el género cuando no
se requiera para la comunicacion

Evitar el uso de expresiones discri-
minatorias

No estereotipar las profesiones - trata
de feminizar aquellas profesionales
normalmente realizadas o referidas
exclusivamente a hombres.

Uso de expresiones neutrales.

Tender al uso de sustantivo singular y
colectivo para referirse a toda una cate-
goria o grupo de personas.

Al hablar de nombres de funciones
y administraciones.

En caso de no disponer de una

palabra que la englobe, es bueno
recordar que el orden marca una
jerarquia. Hay que ir alternandolo.

Sustantivos epicenos: son sustantivos
que no distinguen entre la forma
femenina o masculina.

Utilizar pronombres neutros/ inde-
finidos.

Evita el uso de la palabra hombre.
Cambiar la estructura de una frase:
modificar la oracion para que sea
sensible al género.

Cambiar la estructura de una frase

Creacion de neclogismos para referir y
visibilizar a grupos de personas com-
puestos por diversos géneros

Cambios de significados en las palabras

X Los coordinadores del viaje de
egresados estaran con los chicos
durante todo el viaje

X El gue viaja/ los gue viajan

X Los turistas deben realizar el registro
de trekking antes de ascender

X Los pilotos y las azafatas

X Los hombres de
negocio

X Los trabajadores del departa-
mento de turismo.

X Los directivos de la agencia de
viajes

X Losy las turistas ....
XElolaguia..

X El recepcionista o la recepcionista...
X En la playa habia pasajeros y
pasajeras ...

X Los que se dedican al turismo

X Los hombres de negocios

X La mayoria de los ciudadanos par-
ticiparon del festival gastrondmico
celebrado el fin de semana.

X Asociacion de empleados hote-
leros y gastronémicos

¥ La intendente del destino turistico

J/ El equipo de coordinacion del
viaje de egresados estara presente
durante todo el viaje.

/ Quien viaja/ quienes viajan

/ Se debe realizar un registro de
trekking antes de ascender.

J/ La tripulacion aérea, el personal
de aviacion

/' Las mujeresy hombres de negocios
~/ Quienes viajan por negocios

J/ El personal del departamento
de turismo.

~/ Quienes trabajan en el departa-
mento de turismo..

/ Ladireccion de la agencia de viajes

/ Lasy los turistas...
/ El o la guia.
./ La o el recepcionista...

+/ En la playa habia turistas ...

+/ Quienes se dedican al sector
turistico.

/ Las personas que viajan por
negocios

J/ En el festival gastronémico, cele-
brado este fin de semana, tuvo una
gran participacion la ciudadania

/' Asociacion del personal de hote-
leria y gastronomia

J/ La intendenta del destino turistico
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Buenas practicas en la comunicacion visual
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En la publicidad visual el textoy laimagen suelen funcionar comouncon-
junto, sin embargo, es significativa la fuerza que esta Ultima tiene
sobre quien la recepciona. Tanto el tema gue se muestra como la
manerade presentarlosonclavealmomentodealcanzarunobje-
tivofrentealos/asespectadores-consumidores.

Enelcampodelapublicidadturistica,laconstrucciéniconografi-

ca de los destinos se produce de manera intencional segun las
expectativasdelos/lasturistas. Destinosde todoel mundose mues-
tran através deimagenes de objetosy personas, cuyas representacio-
nesde interaccionessociales resultan muchasveces reiterativas, reforzan-
doestereotiposdiversos,entre otros, porejemplo, losrelacionadosconelgénero.

Las estructuras formales, en el lenguaje visual, tipifican el sentido expresivo de lo que se comunica.
Desde |las formas y paletas mas simples, hasta las mas complejas, su uso debe estar al servicio de la ampliacion
de fronterasy no reforzando estereotipos de género.

Asociar, solamente, las formas de contornos rectos y | Propiciar variar las estructuras formales, sin asociarlas a
qguebrados o las paletas frias, neutras y desaturadas, | ungéneroen particular.

para la representacion de ambientes en los que apare-
cen lafigura masculina.
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Escenas iluminadas, policromaticas y con espacios de
relajacion, no son signos plasticos exclusivos Unica-
mentede lafigurafemenina.

Fuente: Viec

Fuente: Development Bank of

Usar la histérica relaciéon cultural entre las formas curvas, las
paletas coloridas, calidas y saturadas con la sensualidad
femenina responde auna categorizacion binariade género.

Tampoco esrecomendable asociar el placerdelviaje acuer-
pos hegemonizados, donde prevalece cierta edad y ciertas
caracteristicasfisicas.

Las formas mixtas, paletas mas neutras, lineas rectas y
angulares no necesariamente deben asociarse a la
masculinidad.

Los cuerpos gozan de una diversidad estética que nos
habla de la realidad humana, la cual puede y debe ver-
sereflejadaenla publicidad.
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Las figuras retéricas visuales ofrecen posibilidades creativas muy amplias, permitiendo la captacion de aten-
ciony provocacion de placeren los espectadores-consumidores. No obstante, su usoy propdsito nodeben aten-
tar contra los cédigos de ética que resguardan los derechos de género.

co e
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Usar asociaciones visuales que cosifiquen a las personas | Las figuras retdricas, desde su potencial creativo y
en beneficiode generar atraccion. sugestivo, pueden hacer aportes significativos a la
generacion de propuestas publicitarias, que ademas
de atractivas puedan ser consecuentes con los marcos
legalesde derechoentornoalascuestionesde género.
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Museo Dbmasa Naverro ﬁ Elviaje es un fendmeno que, entre otras cosas, estable-

Petre o Saiembne 2011 PETRER

ce lazos y derriba fronteras de prejuicio para construir
puentesdeinclusion.
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Relacionar experiencias turisticas placenteras, como la
gastronomia, con algun género en particular, sobre todo
cuandoestantefidasde connotaciones sexuales.

DEER

Diversificar los discursosvisuales en relacion al viaje y susimplicancias, evitando asociar reiteradamente ciertos desti-
nosy sus ofertas con un tipo de género en particular. Proponer equipamientos y fondos que no estén estandarizados,
para evitarasociar los mismos con uno u otrogénero.

comcamiens

Utilizar Imagenes que muestran a la mujer en destinos | Representar diferentes destinos con actores diver-
de playa solamente y a los hombres en destinos de | sos/as,masalld delgénero.
montafia asociadosal turismo de aventura.

Fuente: W

Eldestino de montanas,la aventura arriesgada en sole-
dad, la busqueda de itinerarios posibles no es sélo una
condicion del género masculino.
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Usar Imagenes que muestran a la mujerendestinosde | Representar diferentes destinos con actores diver-
playa solamente y a los hombres en destinos de mon- | sosfas, masalla del género.
tafia asociadosal turismo de aventura.

Los grandes hoteles y sus piscinas son muy frecuentes | Las diferentes maneras a través de las cuales puede

como instalaciones que contienen el cuerpo de una | manifestarse el turismo, deberian estar reflejada al com-

mujer posandoentrajedebano. poner imagenes publicitarias. En el ejemplo, se destaca
elentornode la practica turistica rural y comunitaria.

Ampliar los esquemas de representacion de las interacciones sociales. El sistema dela intimidad estan amplio
como las personas hay en el mundo. Asi, el erotismo y el amor entre parejas, o las representaciones de familias -
tancomunesen la publicidad turistica- pueden manifestarse de modos diversos.

s rsamina

Recurrir Unicamente a un modelo de relaciones sociales | Diversificar el tipo de interacciones sociales represen-
basadas en la pareja -frecuentemente heterosexual- o la | tadasenrelacidon a la experienciaturisticay el género.
familia “tipo” constituida por un padre, una madrey gene-

ralmente dos hijxs (nifioy nifa).
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Usar narrativas visuales exclusivamente binarias. Las relaciones sociales pueden configurarse bajo formas
variadas. Laintimidad no solo es una condicion de la pare-
ja heterosexual y el concepto de familia se ha expandido.
Esimportante tener en cuenta estos aspectos a la hora de
componerimagenesque muestran dichoslazos.
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Emplear estrategias compositivas con conciencia de género. Esto implica pensar que los roles representados,
la ubicacién dentro del campo de representacion visual y las posiciones de los actantes no estén formuladas en
funcion decriterios binarios. Las expresiones corporales son diversasy noson privativas de uno u otro género.

No se recomienda

Se recomienda

Usar categorias fijas para los diferentes géneros, al
momentode asignar rolesen las representaciones.

Emplear la ortogonalidad (ejes verticales y horizonta-
les) sélo para la disposicion del cuerpo femenino (situa-
cion visualmente pasiva), y el uso casi exclusivo de los
ejes inclinados para disponer la figura masculina, que
acentula laideadeaccionydinamismo.

Utilizar la estandarizacion de perspectivas jerarquicas
gue suelen representar al hombre de mayor tamafioy
ubicado en el centro de simetria de la composicion o
como “auxiliar” de la mujer, la cual suele aparecer de
menor tamano y “orientada” o "guiada" por la imagen
masculina.

Variar los roles de Ixs actantes en la composiciéon, como
también las estructuras compositivas que sirven para
reforzar laintencionalidad de éstos.

Elturismo aventuray de altoriesgo puede ser practica-
do y disfrutado por géneros diversos. Las composicio-
nes con marcados ejes oblicuos pueden aplicarse para
acentuar la idea de accion independientemente del
géneroque lo practica.

Fuente: Ir

No hay diagramacion publicitaria inocente. Los roles
asignados y la ubicacion de las figuras dentro del cam-
po de representacion se ordenan en base a una escala
jerarquica, que suele tener a la imagen masculina aso-
ciada a la accion, mientras que la femenina queda rele-
gada alarelajacidn-observacion.

Situacion pasiva -contem-

plativa. Predominiodelaorto- ra masculina, reforzada

gonalidadenlacomposicion. por el usode ejes predomi-
nantemente oblicuosen la
composicion.

Situacion activa de la figu-

En las representaciones con personas, componer en base
aunasimetria jerarquica esuna opcion que puede aportar
alequilibrioprotagénicoentrelosdiferentesgéneros.

La diversificacion compositiva implica, entre otras
cosas, aportar a la representacion de nuevos y mas
diversosimaginarios de género.

El desafio gue ofrece Ia naturaleza puede ser el escena-
rio,también, de personas mayores, donde la mujer pue-
dellegaralacimasinayudadel actante masculino.
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Casos de estudio

Campaiia Publicitaria de Ryanair
Condenada porilicita y sexista

Antecedentes

Endiciembre de 2012, la aerolinea Ryanair lanzé
una polémica campana publicitaria en su sitio
web, gue incluia imagenes de azafatas en bikini
con poses y actitudes sexualizadas. Esta cam-
pafa generd indignacion y controversia, y fue
objeto de criticas por parte de la Asociaciéon de
Consumidoresy Usuarios Adecua.

Descripcion de la Campafiia

La campafa mostraba a un grupo de azafatas
en bikini,empapadas de agua, en poses suges-
tivas. Ademas, Ryanair elabord un calendario
solidario en el que cada mes presentaba a una
mujer desabrochandose la parte inferior del
bikini, similar a la iconografia utilizada en la
revista Playboy (Marketing Actual,2017).

CondenayFundamentos Legales:

La campana fue condenada por el Juzgado de
lo Mercantil nimero 2 de Malaga, debidoaque
infringia el articulo 3.a de la Ley General de
Publicidad espanola, que prohibe cualquier
anuncio gue presente a las mujeres de manera
vejatoria o discriminatoria, utilizando su cuerpo
como un mero objetodesvinculadodel produc-
to promocionado. Se determind que el cuerpo
de las mujeres se utilizaba como un "gancho"
publicitario sin relacién con los billetes de avién
gueseofrecian.

Respecto al calendario solidario, aunque tenia
un proposito benéfico, eltribunal consideré que
enrealidad era unaestrategiade marketing con
fines comerciales, lo que constituia un trato dis-
criminatorioyunacosificacion de las mujeres.

Consecuencias y Medidas Correctivas:

La condena obligd a Ryanair a cesarambas pro-
mocionesyacomprometerse a no repetirlasen
el futuro. Ademas, la aerolinea enfrenté una
repercusion negativa en su reputacion y tuvo
gue revisar sus practicas publicitarias para evi-
tarfuturascontroversiasysancioneslegales.
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Campafa publicitaria de vinos
denunciada por Humillante para la
Dignidad de las Mujeres

y 4

VINO
NVIAS

Antecedentes
La campanfa publicitaria de 'Vinoy Mucho Mas!,
organizada por la concejalia de Turismo y
Cultura del Ayuntamiento de Petrer (Alicante),
generd controversia debido a su representa-
ciéndegénero.

GUIA DE LA EXPOSICICN
Descripcionde la Campaiia .
El cartel de la campafia, exhibido en el Museo l—a___ ":’t_"‘
Damaso de Petrer, mostraba un montaje hibri- ;':':il
doentreuna botelladevinoylas piernasde una [ -‘:I_: i
mujer con zapatos. Esta representacion fue per-

la guimica,
cibida como estereotipada y humillante para la

dignidad de las mujeres por varios colectivos
localesy asociaciones a favor de la igualdad (vi-
netur.com, 2013).

los derive
elturismo

del vino,

DenunciayCriticas

Se denuncié el cartel ante el Observatorio de
Publicidad No Sexista, resaltando su asociacion
con estereotipos machistas. Varios colectivos
localesy asociaciones a favor de la igualdad exi- Fuente: Vinetur (2013)
gieron la retirada inmediata del cartel, argu-

mentando que era humillante y degradante

hacialasmujeres.

valey

Museo Damaso Navarro -
febrero-diciembre 2013 PETRER
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Consecuencias y Medidas Correctivas

La concejal de Turismo y de Igualdad defendio
lacampanayse negdaretirarla,argumentando
gue nohubo malafeensudisenoyque nadie se
habia quejado durante la exposicién. Critico la
denuncia por considerarla un intento de apro-
vechamiento politico en el contexto del Dia
Internacionaldela MujerTrabajadora.

{EJDAD TUR

Lecciones aprendida

Este caso destaca la importancia de la sensibili-
dad hacia la representacion de género en la
publicidad. Lasempresasy entidades guberna-
mentales deben considerar el impacto de sus
campanas en la dignidad y la igualdad de las
mujeres. Larespuestadel Ayuntamientoresalta
la importancia de escuchar y responder a las
preocupaciones de la comunidad, asi como de
evitar asociaciones que refuercen estereotipos
yperpetuen ladesigualdad de género.

r 4

GUIA PARA UNA PUB




Actividades de JetSMART para
visibilizar la equidad de género y la
integracién de la mujer en el mundo
delaaviacién

Antecedentes

La aerolinea JetSMART llevo a cabo una serie de
actividades destinadas a promover la equidad
de género y la integracion de la mujer en la
industriade laaviacion.

Descripcionde las Actividades

JetSMART organizd una serie de eventos y pro-
gramas paravisibilizarel papeldelasmujeresen
la aviacion. Entre estas actividades se incluye-
roncharlas,talleresy eventosde networking diri-
gidosa mujeresinteresadaseniniciarodesarro-
llarsu carrera en el sector aeronautico. Ademas,
la empresa destacd la participacion de mujeres
pilotosy personal técnico en susoperacionesdia-
rias,destacandosucontribucional éxitoylasegu-
ridaddelacomparnia (El Diariode Turismo,2024).

Objetivos

Elobjetivo principal de estasactividadesfue pro-
mover la igualdad de oportunidades y eliminar
barreras de género en el ambito de la aviacion.

vossr | Jetsmant_argentina &

q jetsmart_argending @ ;Con esta tremenda tripulacén estamos
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JetSMART buscé inspirar a mujeres jovenes a
considerar carreras en la industria aeronautica,
asi como reconocer y celebrar la contribucion
delasmujeresqueyatrabajanenelsector.

Respuestay Recepcion

Las actividades de JetSMART fueron recibidas
de manera positiva por la comunidad, desta-
candoelcompromisodelaempresacon laequi-
dad de géneroy la diversidad en el lugar de tra-
bajo. La iniciativa fue elogiada por su impacto
positivo en la percepcidon de la industria de la
aviacion y su compromiso con la igualdad de
oportunidades.

Lecciones Aprendidas

Demuestra el poder de las empresas para pro-
mover la equidad de géneroy la inclusion a tra-
vés de iniciativas concretas y acciones afirmati-
vas. La participacion activa de JetSMART en la
visibilizacién de mujeres en la aviacién no solo
fortalece su imagen corporativa, sino que tam-
bien contribuye al cambio cultural necesario
para lograr una mayor diversidad e igualdad en
laindustria aeronautica.
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Controversia del logo de la ciudad
de Mendoza desencadenada por un
tweet viralde unaturista

Antecedentes

Una turista estadounidense desatd una contro-
versia en las redes sociales al cuestionar el dise-
Aodellogodelaciudad de Mendoza, Argentina,
a través de un tweet que se volvid viral. Publicé
un tweet en el que comparaba el logo de la ciu-
daddeMendozaconundisefiosimilargue pare-
cia representar una figura falica femenina. El
tweet se difundié rapidamente en las redes
sociales, generando una intensa discusién
sobre el disefio del logo y su posible interpreta-
cion (Via Pais, 2022).

Reacciones yDebate Publico

El tweet de la turista estadounidense provoco
una oleada de reacciones en las redes sociales,
con usuarios expresando opiniones divididas
sobre el disefio del logo y su significado poten-
cial. La controversia se extendié a los medios de
comunicacion locales y nacionales, generando
un debate publico sobre la idoneidad del logo
delaciudad .

Respuestade las Autoridades

y Gestiéon de la Crisis

Lasautoridadesde laciudad de Mendoza se vie-
ron obligadas a abordar la controversia y defen-
der el disefo del logo ante las criticas recibidas.
Se llevaron a cabo investigaciones para evaluar
la autenticidad de las acusacionesy se conside-
raron posibles medidas para proteger la reputa-
ciéndelaciudadenmediodelapolémica.

Lecciones Aprendidas

Resalta laimportancia de la percepcion publica
y la sensibilidad cultural en el disefio de simbo-
losy logotipos de ciudades. La reaccion viral del
tweet estadounidense destaca como las redes
sociales pueden amplificar las criticasy generar
controversia en un contexto global. Las autori-
dades y las organizaciones deben estar prepa-
radas para gestionar crisis de reputacién en
entornosdigitales y responder de manera efec-
tiva para mitigar el impacto negativo en laima-
gendelamarcaylapercepcion publica.

mendoza

mendoza
ciudad

mendoza
ciudad
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Reflexiones finales

A medida que llegamos al final de esta guia, es
importante reflexionarsobreelimpactoque puede
tener la incorporacion de la perspectiva de género
en la publicidad turistica. Al adoptar este enfoque
inclusivo, no solo estamos promoviendo la igual-
dad de género,sinoquetambién estamosenrigue-
ciendo las experiencias de viaje y fortaleciendo la
industriaturisticaensuconjunto.

Es fundamental reconocer el papel crucial que

desempefian todas las personas involucradasen la

creacion y promocién de contenido turisticc con
perspectiva de género. Desde los/as profesio-
nales del marketing y la comunicacién hasta

~ losviajeros/as mismos/as, cada uno/atiene la
capacidad de contribuir a un turismo mas
inclusivoyequitativo.

Alentamos a todos/as los/as usuarios/as de

esta guia a poneren practica las recomenda-

cicnesybuenas practicasaquipresentadas,y

a seguir buscando formas de promover la

igualdad de género en el turismo. Juntos/as,

podemos construir un futuro donde todas las per-

sonas se sientan bienvenidas, seguras y valoradas
alviajar.
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iQueremos
escucharte!

Tu opinidén es importante para
nosotros/as. Si tienes sugerencias,
comentarios o ideas para mejorar esta
guia, escanea el codigo QR para dejar
tus comentarios.

iEsperamos poder seguir en
contacto y continuar fortaleciendo
nuestra comunidad de prdctica en
turismo con perspectiva de género!
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