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4.6.4. La direccion creativa
¢El techo de cristal de una zona magnética?

El «nicleo creativo por excelencia» (Herndndez, citado por Etayo y del Rio,
2008b: 202) esta integrado por un director creativo (que dirige un equipo creativo
y elabora la estrategio de creacién de los campafias), un director de arte y un
redactor o copy (O’Guinn, Allen y Semenik, 2007: Obradors, 2007; Gregory, 2009:
McLeod, O'Donohoe y Townley, 2009). Ese nicleo se puede ver ampliado segin el
tomaiio y la visién de la agencia, si por ejemplo, en los procesos creativos ademas
interviene el director general creativo (maximo responsable en el cumplimiento de
objetivos, tiempos y presupuestos acordados para las campaiias; es quien asigna
las cuentas), el director creativo ejecutivo (que es responsable de la organizacién y
coordinacién de los equipos creativos; es ademds quien supervisa la calidad de los
productos creativos), y el supervisor creativo (que se encarga de supervisar el flujo
de frabajo) (Pueyo, 2009). Asimismo, existen cargos denominados como creativo
junior (los recién contratados o con poca experiencia) y senior (aquellos que ya
llevan algin tiempo en la profesién y pertenecen al personal de la agencia). En
virtud de lo cual, en los departamentos creativos existe una estructura jerdrquica
bien definida.

Alvesson (1998), sostiene que los creativos seniors, o lo que es lo mismo
aquellos que se encuentran bajo la supervisién de los directores (redactores y
directores de arte) llevan a cabo ciertas «tareas artesanales o de carpinterio» a
través de los cuales influyen en el proceso creativo pero no asumen
responsabilidades a gran escala; ya que si bien la dindmica del departamento
creativo se basa en el trabajo colaborativo, «los directores creativos generan las
ideas de los anuncios individualmente» (Obradors, 2007: 195). Por afadidura, son
quienes establecen el estilo comunicacional de las compaiias y deben asegurarse
de que el resuliado de los procesos creativos guarde consonancia con la filosofia
de la agencia (Etayo y del Rio, 2008b).

El rol destacado de los directores creativos se debe a que su reputacién, en
tonto estatus se ve reforzado si mantienen una consistencia creativa (Hackler y
Kover, 2007), que se puede traducir no solo en lograr los objetivos de las campaoiias,
sino también por ganar premios en los festivales, lo que les otorga un cardcter de
perennidad frente a la naturaleza efimera de los anuncios (Cronin, 2004); esto
ademds, puede contribuir al reconocimiento entre sus pares; con ello animan al
equipo creativo, incrementan el orgullo de formar parte de agencias ganadoras y
elevan los estandares de excelencia creativa (Etayo y del Rio, 2008b).

Cannes te podrd olorgar: lo glorio de la invencién, la de abrir comine, la del pionero que

descubrié una ruta jomds transitada. Afios después La Croisette™ acogerd con sus brazos

* Lo Croisetie es el bulevar en donde se ubica el Palois des Festivals el des Congrés, lugor en el que se celebra el
Fastival Infernocional de Publicidad Cannes Lions,



Carituo 4 | 229

mds abiertos que nunca esos hijos pradigos, y cerlificard como buen padre su inclusién en
el sistema. (Segarra, 2009: 104).

El conjunto de estos factores determina que la direccidon creativa se
convierta en la posicién que aspiran ocupar los publicistas. Suele ser normal que
asuman el cargo de directores creativos aquellos que por lo general se han
desempeiiado como direciores de arte o redactores, aunque es habitual que estos
0ltimos asciendan en mayor proporcién (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007; Obradors,
2007). Este hecho marca un aspecto importante en cuanto a la situacién de las
féminas dentro de los departamentos creativos. Si bien en la base de la piramide
organizacional publicitaria la presencia femenina es amplia, conforme se asciende
se difumina: cuando se llega al drea creativa, las mujeres son minoria: con lo cual,
las probabilidades que lleguen a ocupar las direcciones generales creativas son
escasas.

Como afirma Kanter (1977b), en las organizaciones existe un modelo cultural
en el que interactian variables de comportamiento que se expresan en: a) una
estructura de oporfunidades que se centra en las expectativas sobre lo movilidad
ascendente; b) estruciuras de poder que posibilitan que unos cumplan las
expectativas y ofros no; enire otras razones porque funcionan a fravés de alianzas
formales e informales que pueden estar asociadas a las caracteristicas del trabajo;
y ¢ la proporcién relativa de la distribucion por sexos a través de la cual los
miembros de la mayoria son quienes establecen las reglas imperantes; en ese
sentido, los directores creativos actuarion como quardianes, cancerberos o
gatekeeper” (Csikszentmihalyi, 1998: Shoemaker y Vos, 2009), es decir, como
quienes controlan el acceso al campo para asequrar la continuidad de los preceptos
que guion los departomentos creativos y en consecuencia para mantener el
discurso publicitario predominante.

En cuanto a los fases de la trayectoria creativa propuesta por Mcleod,
O’'Donohoe y Townley (2009): empezar (plantearse ser creativos/as o getfing
started), entrar (integrarse a los equipos creativos o getfing in) y ascender (ocupar
lo direccién creativa, la direccién creativa ejecutiva y la direccién general creativa
o getting on), las féminas en el mejor de los casos pueden empezar; de estas
algunas lograran romper el cerco e ingresar no sin dificultad, convirtiéndose en
mujeres simbolos (Kanter, 1977b, 1977¢); pero muy pocas pueden aspirar a ser
directoras generales creativas: entre otras circunstancias porque los prejuicios
sobre su capacidad creativa estd puesta en entredicho.

Se considera que los anuncios de los creativas «son demasiado suaves y
suenan a que los haya escrito una mujers*®, lo que deja clara la infravaloracién de

* Los directores creafives acluarion en todos los niveles como cancerberos porque no solo intervendrian en el proceso
crealive {en cuanto o darle formo o los mensajes, deserrellarlos, marcar los tiempos, eliminarlos o repetirlos), por
lo tanto en lo seleccin de los ideos, sino tombién por el destacodo rol que poseen en cuanto o lo de lo conformacion
de los equipos (Shoemaker y Vos, 2009: 29).

* Traduccidn libre del original «"os being too soft and sounding like o woman wrofe it"s,
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lo femenino; ademds, hay quien cree que el trabajo que se admira en la cultura
creativa publicitaria tiene una «sensibilidad masculina tradicional» porque se piensa
que los hombres poseen una inclinacidon natural para dotar a sus trabajos de un
tono inteligente, lo que llevaria a que en los festivales no se valore el fone cdlido
de la creatividad femenina (Weisberg y Robbs, 1997:10). La que realizan los varones
estd «repleta de testosterona, es mas exiravagante y va acorde con el sentido de
humor masculine»*” (Parpis y Anderson, 2005: 16): aunque una gran parte de esos
anuncios estén dirigidos a las mujeres. Entre los testimonios recabados por Alvesson
(1998: 995), destaca el siguiente expresado por un creativo: «todo el mundo tiene
derecho a expresar sus opiniones en este negocio y toda opinién es importante. A
veces un cliente rechaza una propuesta porque a la esposa del gerente no le
gustaba»®®*. La alusiébn a lo esposa no solo pone en evidencia una posible
desvalorizacion frente a una autoridad profesional, también deja claro que lo
opinién femenina es cuestionable.

Nicolson (1997: 146), manifiesta que «la cultura patriarcal es endémica en
todas las profesiones y empresas. Las mujeres son invisibles y lo que ellas hacen,
de una categoria inferior a lo que hacen los hombress. El sexismo que en gran
medida impregna la comunicacién publicitaria y que es ampliamente debatido en
la codificacién de los anuncios, desplaza la atencién y al concentrarse en ellos pasa
desapercibido en el drea creativa publicitariac como terreno de trabajo; bajo este
contexto el techo de cristal estd naturalizado. Bourdieu ([1998] 2000: 82) afirma
que el orden y las amenazas inherentes dentro de la normatividad se inscriben en
todos los émbitos. En cuando a las divisiones que se han producido histéricamente
entre los géneros, estas condiciones ubican a «las mujeres en cada uno de ellos,
bajo unas formas concretass», en los que los dominadores poseen la capacidad «de
hacer que se reconozca como universal su manera de ser particulars sin que éstas
aparezcan como tales, en consecuencia, «si hay tantas posiciones dificiles de ocupar
para las mujeres, es porque estdn hechas a medida de los hombress.

Los departamentos creativos se han convertido en baluartes de
masculinidad, en parte porque se ven reafirmados en su postura por los gerentes
de las agencias, también varones, y por los clientes, que tienen un techo de cristal
que cubre a su propio club de chicos; por tanto, la situacion de sexismo y
discriminacion a lo femenino es comin y se extiende a todo el sistema publicitario.
En este punto, es mds que oportuno rescatar lo dicho por Nina DiSesa (2008: xiv)
en cuanto a que sobre las aspiraciones de los creativas mas que un techo de cristal
persiste uno de plexiglas que es «mucho mas dificil de romper»**. El plexiglds o
acrilico es al igual que el cristal transparente, pero a diferencia de éste es mas

" Traduccidn libre del original «"a bit more testoslerone driven, a bit more outragecus and o bit more serving the
male humor”s.

* Traduccidn libre del original severybody has the right fo express opinions in this business and everybody's opinion
is equolly important. Sometimes o client rejects o proposel that you have mode because the wife of the manoger
did nof like ifs.

* Traduccidn libre del original «so much harder to crash through than a glass ceilings.
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resistente y flexible; ademas, es posible repararlo cuando tiene fisuras. Entonces, a
las mujeres no les queda sino el «asumir la condicién de persona(s] exiraials],
intrusals], marginalles], [..] lo que contribuye a aumentar los niveles de tensions
(Nicolson, 1997: 193) cuando sus carreras han llegado a un nivel en el que deberian
dar el siguiente paso, y a pesar de ello se encuentran cercadas, por lo que o bien
se quedan inmovilizadas o dan un paso hacia atrds.

Ahora bien, las funciones del director creativo no se circunscriben tan solo o
la ideacion de las camparias. Segin de Leén (1999) los creativos son descritos como
seres insequros, rebeldes, egélatras, perfeccionistas, sin sentido del tiempo y
ansiosos de fama; como ya se ha mencionado, los directores deben establecer un
equilibrio entre las personalidodes de los miembros de los equipos, fomentando la
creatividad pero a lo vez es necesario que mantengan el control para evitar
conflictos. Al respecto, los directores manifiestan que adoptan medidas para «cortar
de raiz aquellas situaciones donde un creativo declare que “esto lo propuse yo” o
“esa idea era mia"» (Etayo y del Rio, 2008b: 212). Esto, presupone al menos dos
situaciones: por un lado las mujeres no tienen autoridad frente a los hombres, no
podrian controlarlos; ellos se desenvuelven en un bastién donde prevalecen los
valores asociados al yo, lo que se traduce en éxito, poder, estimacién y avtoestima
(tabla 7); asi como los comportamientos, el humor sexual unidimensional, la
arrogancia y la supremacia masculina (DiSesa, 2008) que tienden a socavar lo
femenino. Al mismo tiempo, también deja claro que la contencién, modestia y hasta
condescendencia femenina no ayuda a que las mujeres puedan cubrir el perfil de
lider en un dmbito que se contrapone de manera directa a valores asociados a la
feminidad como la prudencia, la sensibilidad, la gentileza y una supuesta bisqueda
de aprobacién constante.

En palabras de Bourdieu ([1998] 2000: 82), para que las féminas puedan
alcanzar plenamente ciertas posiciones, tendrian «que poseer no solo lo que exige
explicitamente lo descripcion del puesio, sino también todo un conjunto de
propiedades que sus ocupantes afiaden habitualmente al mismo, una estatura fisica,
una voz, o unas disposiciones como la agresividad, la sequridad», pero ademas es
necesario que sepan percibir «la “distancia respecto al papel”, la llamada auvtoridad
natural, etc, para las que los hombres han sido preparados en cuanto que
hombres».

Eso determina que los departamentos creativos se conviertan en campos
magnéticos que atraen predominantemente o lideres masculinos, porque en la
axiologia laboral de la publicidad también se ha instaurado el fenémeno «piensa
en directivo-piensa en masculinos o think manager-think male, que puede
fomentar prejuicios contra las féminas en cuanto a la formacién, la selecciéon, lo
promocion, la gestion y las decisiones para que ellas ocupen puestos de liderazgo
(Schein, 2001); de ahi la eficacia por la cual el entramado de obstaculos se tornen
invisibles e impidan que mujeres altamente cualificadas alcancen el poder (Ramos,
Barbera y Sarrid, 2003).
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Como sostienen Eagly y Karau (2002) en la Teoria de la congruencia de rol
(Role Congruity Theory) existe una incongruencia entre los roles tradicionalmente
asignados a las mujeres con aquellos que se supone corresponden a los lideres.
Esto conlleva una estrecha vinculacion entre el rol de lider y la masculinidad (como
negacién de feminidad). Con ello se facilita la generacién de prejuicios en contra de
las creativas que entran en un conflicto de rol, ya que las normar para alcanzar la
direccién creativa; por tanto, en lograr estatus y éxito, se basan en valores
masculinos (Windels y Lee, 2012). Las caracteristicas que dan sentido a la
masculinidad muestran congruencia con el rol del lider o hacen ver a las féminas
como potencialmente menos favorecidas para ocupar cargos directivos, debido a
que ellas muestran mayores caracteristicas comunales, priorizan el interés de la
organizacion sobre el propio, consideran los puntos de vista de los demds, le dan
importancia a los aspectos interpersonales, a saber, se muestran mas democraticas,
son mdas pragmaticas.

4.6.5. El viejo club de chicos de la creatividad publicitaria
Homosociabilidad, atraccién y exclusion

En 1935 Marjorie Henderson Buell creé la historieta (posteriormente
adaptada para la television) La pequeia Lull (Liftle Lulu) que relata las vivencias de
un grupo de infantes. Los nifios se consideran superiores a las nifias y poseen un
club exclusivamente masculino conocido como el club de Toby -el personaje
antagénico de Luld, la lider de las nifias- o en la version original «Boys only
clubhouses: un lugar al que las nifias pretenden colarse mientras los nifios buscan
los mecanismos para dejarlas fuera. La rivalidad los lleva a competir de manera
constante, siendo ellas quienes habitualmente ganan al demostrar mas perspicacia.

Si se extrapola la trama de la historieta al mundo publicitario, se encuentra
que de manera directa en las puertas de los departamentos creativos no existe un
letrero en el que se pueda leer «club de chicoss», pero en las practicas cofidianas se
encuentran las condiciones que determinan que este émbito cuenta con su propio
club de Toby y con pequerias Lulis intentando colarse: en velada confrontacién o
incluso desplegando tacticas de adaptacién para mantenerse en ellos cuando
logran ser admitidas; porque desde una concepcion de género, aguello de que los
opuestos se atraen no siempre funciona en el campo creativo publicitario. Més alla
de la analogia, los clubes masculinos en la publicidad han funcionado de manera
real: por ejemplo a principios del siglo XX se fundé la Advertising Men’s League of
New York (Lign de hombres de la publicidod de Nueva York). Cuondo una mujer
quiso asistir a una de las reuniones «su marido le dijo que solo podia sentarse en
el balcdHn detrds de una cortina»® (Fox, [1984] 1997: 286).

“* Traduccidn libre del original «her husband told her she could only sit in the balcony, behind a curlains.
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Lo nocién de homofilia -desde las dos acepciones del prefijo homo: del
griego en su equivalencia como igual pero también del latin en cuanto a su
significado como hombre; junto al término griego philia que hace referencia a lo
fraternal la amistad o al afecto- sirven como sustrato para comprender que el club
de chicos (old club network), la red de viejos amigos (old boys network) o el
sindrome del vestuario (locker-room syndrome), es algo normal en las
organizaciones y puede ser entendido a través de la definicion de homeosocialidad
u homosociabilidad que propone Lipman-Blume (1976: 16) como «a bisqueda,
disfrute yfo preferencia por lo compaiia del mismo sexo»®: sin que,
necesariamente, tenga que implicar interaccién sexual (en cuyo caso se trataria de
homosexualidad); debido a que no se refiere de manera explicita a una relacién
erdtica, aungue en algunas circunstancias también puede darse.

El club de chicos en el ambito organizacional seria el resultado de lo que
Kanter (1977b) llama reproduccién homosocial a saber, la aceptacién de los
miembros de una red o grupo atenderia al cumplimiento de las expectativas que
se considera deben reunir, de acuverdo con una serie de criterios sociales
previamente definidos: los aspirantes al ajustarse a esos criterios merecen formar
parte de la red. El sindrome del vestuario tiene cabida en dmbitos laboralmente
segregados (Lipman-Blume 1976: Nixon, 2003; Gregory, 2009), al poner en
evidencia cémo se institucionaliza la dominacién de los hombres sobre las mujeres.
La construccién de redes homosociales u homofilicas masculinas estd marcada por
un poder relacional que permite una dominacién institucional (Haugaard, citado por
Castells, 2009); porque los nexos pueden expresar estatus a escala ocupacional,
politico, econémico o académico (Lipman-Blume, 1976): por esta razén se asientan
sobre una consideracién de meritocracia que deja por fuera a las mujeres, si por
ejemplo al igual que Neil French los directores creativos piensan que las creativas
no merecen formar parte de los departamentos creativos y menos adn dirigirlos;
aunque a diferencia de French no lo digan en voz alta.

En el campo publicitario Ibarra (1992) realizé uno de los primeros estudios
para establecer cémo las redes homosociales refuerzan las inequidades de género
en las agencios. Seqin los resultados obtenidos por esta autora, los patrones de
interaccion presentan diferencias entre varones y féminas. Ellos son mas propensos
a formar lazos a través de multiples redes, lo que les permite obtener un mayor
rendimiento de sus recursos individuales para beneficiarse de posiciones similares
a las de los miembros que integran esas redes; por consiguiente, se basan en
estatus y similitud: que, ademas se ven reforzadas porque conforman tanto redes
profesionales como de amistad con otros hombres. Las mujeres, a menudo, buscan
apoyo social y amistad en ofras féminas, y generan redes de cardacter profesional
con los hombres; por tanto, cuentan con dos redes inconexas. De manera que los
varones pueden obtener beneficios laborales a través de la amistad: mientras que

“ Traduccion libre del original «ihe seeking, enjoyment, and/or preference for the company of the same sexs,
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las mujeres no cuentan con esos recursos en la misma medida, lo que
potencialmente las colocaria en situaciones de desventaja.

A juicio de Bird (1996), la homosocialidad contribuye a la permanencia de la
masculinidad hegeménica en las organizaciones porque se fundamenta en: a) el
desapego emocional (las mujeres destacan en sus conversaciones los sentimientos
y las cuestiones personales; los hombres se decantan por hablar sobre tépicos
generales, eluden los asunios personales, se centran en lo actual (Hyde, 1995); es
habitual que hablen sobre deportes, tragos, negocios, politica, sexo: b) la
competitividad, como mecanismo para mantener el sentido de dominio, ya que si
bien lo red otorga simefria a las relaciones, a la vez posibilita separarse y
distinguirse de otros grupos; y c) la cosificacion sexual de las mujeres, a través de
la cual los varones establecen una distancia que les permite despersonalizar las
diversas formas de opresion hacia las féminas.

En esa medida la dinamica relacional de los clubes de chicos se manifiesta
en reuniones informales y formales, en las que son usuales los bromas enire
hombres y las burlas de cardcter sexual sobre las comparieras de trabajo, utilizando
el humor como un mecanismo para ejercer poder sobre ellas (Alvesson, 1998).
Surge de manera espontdnea en las agencias, asi como en bares, restaurantes y
encuentros sociales en los que intercambian informacién profesional, pero también
donde se promueven ambientes distendidos porque el ego personal puede ser
fuente de conflicto en un ambiente marcado por destacar (Etayo y del Rio, 2008b).

Ademas, establecen redes tanto a escala intradepartamental como
interdepartamental con varones de otras profesiones (productores, fotdgrafos,
disefiadores, editores, responsables de marketing, etc.): lo que les permite ampliar
la red de contactos que les puede ser Utiles en su trayectoria profesional (Gregory,
2009). Otra caracteristica distintiva es que en estos ambientes es normal que se
generen anillos de poder, asi pues, en situaciones informales es habitual que se
tomen decisiones empresariales o que se inicien negociaciones que luego serdn
abordadas en condiciones mas formales; asimismo, no resulta extrafio que en
ambientes distendidos como festivales o celebraciones se contraten servicios, o que
se recomienden nombres para ciertos cargos.

Ahora bien, segin Ibarra (1992) la homogeneidad social por razones étnicas,
educativas o de sexo en las agencias faciliton la comunicacién, los comportamientos
son mas predecibles, fomenta las relaciones de confianza y reciprocidad; debido a
lo cual de manera asidua se constituyen en circulos cerrados en los que la presencia
de una mujer puede resultar incémoda. Esta podria ser una de las razonas para
explicar porque existen tan pocas féminas en los departamentos creativos; puesto
que se convierten en fraternidades masculinas (Hartman, 1988: Bosman, 2005:
Broyles y Grow, 2008: Grow, Roca y Broyles, 2012) marcadas por valores asociados
a la competitividad (Gregory, 2009), en las que los hombres comparten el gusto
por los automoviles, la practica de deportes como el fitbol o las salidas nocturnas:
a las mujeres les resulta dificil encojar porque representan lo opuesto a la
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masculinidad. lgualmente, porque los departamentos creativos continGan
moviéndose sobre valores machistas y sexistas (Klein, 2000; Nixon y Crewe, 2004
Broyles y Grow, 2008: Grow, Roca y Broyles, 2012, Mensa y Grow, 2015).

De manera que DiSesa (2008) propone que como tacticas de adaptacién a
un medio que se puede mosirar no solo hostil sino desconocido (se debe recordar
que por la socializacién de género, se establecen subculturas masculinas y otras
femeninas marcadas por cédigos excluyentes), las mujeres deberian cometer lo que
ello llama los siete pecados capitales del club de chicos. Si quieren tener alguna
oportunidad en los departamentos creativos las féminas no deben ser humildes, ni
cobardes, ni timidas, ni obedientes, ni sumisas, ni miedosas y tampoco deben ser
hipersensibles. Las creativas deberian eliminar algunas de las caracteristicas
estereofipadas que van asociadas a la feminidad y que pueden actuar en su contra,
no solo al momento de ascender en el departamento creativo, sino en primera
instancia para que puedan acceder a ellos.

4.6.5.1. Mujeres creativas en el club de chicos
éLa negacion de la feminidad como estrategia de supervivencia?

La fortaleza del club de chicos de la creatividad publicitaria a la vez que
traspasa la dindmica cotidiana del trabojo de los equipos también les provee
insumos para los procesos creativos: algo que, entre ofras razones, determina que
dentro de las directrices comunicacionales se produzca guetos rosas, es decir, las
campafias sobre producfos f food (comida), face (rosiro), furnifure (muebles) y
fashion (moda) (Giges, 2008: Maas, 2012) asociados a la feminidad suelen ser
asignadas a ddos femeninos (Koslow y Saseer, 2003: Nixon y Crew, 2004: Windels,
2011 Mallia, 2009: de Antoni, 2012), siendo excluidas de aquellas compaias para
productos masculinos. Esta situacién no es nueva, como se desprende del relato de
Maas (2012):

En el munde de la publicidad, las mujeres poadian trabajor come redactoras, pero éramos
relegadas o cuentas «femeninas» como los de comida, moda y cosméticos. No se nos
consideraba uno amenaza hasta que empezamos a invadir dreas tradicionales de los
hombres como las cuentas de automéviles. En ese momento, los hombres empezaban a
cerrar filas. Cuando Anne Wallach fue promaovida al grupe crealive que tenia a su cargo la
cuenta de Ford, en ). Walter Thompson lo recepcién de los creativos fue hostil. «No me
guerian en las reuniones, tampoco en los rodajes, simplemente no me querian. El supuesto
basico era que si una mujer tuviese un marido come era debido no habria estade alli=®.
(Maas, 2012: 59).

% Traduccion libre del original «In the world of edverfising, women could be copywriters, but we were relegated fo
“female” accounts like food, fashion, and cosmetic. We were not regarded as threats until we began to invade
traditional men's enclaves like the culomotive accounts. At that poini, the men begon to circle the wegons. When
Anne Wallach wos promoied inlo the Ford crealive group ot ). Walter Thempson, the men's receplion was actually
hosiile. “They didn't wont me of meeting, they didn't want me at shools, they simply didn't want me. The basic
assumplion was that if you has a husband who was any good, you wouldn't be theres,



236 | OBJETO DE ESTUDIO GENERAL

Los directores creativos y los clientes podrian considerar que las creativas
no pueden idear para el sexo opuesto; situacién que no ocurre con los hombres
quienes pueden manejar tanto campaiias femeninas como masculinas, sobre todo
en agencias con pocas parejas de féminas. Ademas, las campafas que se enmarcan
en los productos f, suelen tener menos posibilidades de obtener galardones en los
festivales (Windels y Lee, 2012).

Los guetos rosas y azules (automéviles, bancos, sequros, herramientas, etc.)
en relacion con las cuentas, podria suponer una pérdida de diversidad y flexibilidad
al momento de crear los anuncios. En estas circunstancias, para encajar en los
departamentos creativos, las creativas deben convertirse en marimachos (fomboys);
ser un poco hombres para obtener una péliza que no las limite tan solo al manejo
de la creatividad de productos para mujeres (Broyles y Grow, 2008): lo que puede
ocurrir si las perciben como demasiodo femeninas para campaiios demasiado
masculinas; debido a que para algunos anunciantes puede ser inconcebible que una
mujer cree anuncios para una motosierra; las propuestas creativas les puede llegar
a gustar pero no que las realice un equipo femenino (Kazenoff y Vagnoni, 1997).

Ademdas, los departamentos creativos se constituyen en lugares sequros
«donde los hombres discuten de manera personal sus ideas acerca de sus valores,
motivaciones, miedos, deseos, esposas, novias, amantes, sexualidad, carrera y
familia»** (Gregory, 2009: 327); porque como sosfiene Guasch (2008: 47), «la
masculinidad es teatro pero también es narrativa. Los varones narran gestas viriles
a su entorno masculino mas cercano (camaradas, compafieros y amigos)»: cuando
las mujeres irrumpen en esos lugares, los varones suelen mostrar cierto malestar,
y no siempre desean ocultarlo; de esa manera, la red no solo les permite reafirmar
el poder masculino, fambién les posibilita hacer valer su condicién de mayoria y de
haberse ganado el espacio (Kanter, 1977b; Windels y Lee, 2012). Como efecto, por
ejemplo, en las reuniones se espera que las creativas sean quienes fomen notas; o
que los clientes se dirijan tan solo a los hombres obviando la presencia de las
féminas, aunque sean ellas quienes hagan las preguntas (Kazenoff y Vagneni, 1997:
Broyles y Grow, 2008: Boulton, 2013); es habitual que sean ellos quienes presenten
las campaiias, actuando como expertos que avalan lo propuesta creativa, aun
cuando la responsable sea una mujer (Roca, 2009).

Entonces, esto pondrioc en evidencio que los clientes, aun con cierta
reficencia, aceptarian mejor a las mujeres que se mueven bajo la figura de
ejecutivas de cuentas, que tienen la responsabilidad de recabar informacién sobre
sus necesidades y problemas comunicacionales -por lo tanto actuarion como
heraldos- pero no las concebirian como profesionales idéneas para resolver
creativamente esos necesidades y problemas. Ellas no ascenderian al pedestal de
la genialidad que recae en quienes se considera que poseen talento.

“*Troduccion libre del original «sofe space for men fo discuss their ideas about their values, motivations, fears, desires,
wives, girlfriends, mistresses, sexuality, career and fomily on o personal levels,
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Tanto en sentido literal como figurado, para intentar crear pequefios
intersticios dentro de esos amurallados bastiones masculinos, las mujeres deben
optar por mimetizarse, convertirse en otro chico, para no destacar como invitadas
indeseadas. En atencién a esto se vuelven agresivas y ordinarias, suveltan
improperios, eructan, gritan, participan y celebran las bromas sexistas de sus
compafieros (Nixon, 2003; Roca, 2009: Windels y Lee, 2012). En definitiva, la
adopcién de estas conductas podria conllevar que sacrifiquen parte de su identidad:
incluso puede ser necesario que cambien su forma de vestir: nada de ropa ceiiida,
tampoco deberian usar demasiado maquilloje, porque eso puede crear la
percepcién de que son objetos sexuales y no compafieras de trabajo (Kazenoff y
Vagnoni, 1997 DiSesa, 2008; Roca, 2009).

La edad también puede jugar en contra de las creativas, las jévenes no son
bien vistas por los clientes al considerarlas como inexpertas, «las nenas» no gozan
del mismo respeto que se les atribuye a colegas de su misma edad, en ellos la
juventud es sinénimo de aventura, riesgo, atrevimiento, para ellas eso se traduce
en condescendencia paternalista (Kazenoff y Vagnoni, 1997: Roca, 2009). Ademds,
la edad no deja de jugar un papel importante, si las mujeres son mayores no poseen
ya la frescura y la auvdacia suficiente, o son consideradas viejas para la profesion.
Les hombres mayores se muestran por el confrario como poseedores de
experiencia suficiente para dar un nuevo paso en la jerarquia ocupacional. Los
creativos no dejan de ser percibidos como los chicos mas alla de la edad que tengan
(Alvesson, 1998).

Trabajar en estas circunstanciaos puede resultar emocionalmente
desgastante para las creativas, puesto que deben tener capacidad para soportar,
resistir y perseverar, desarrollando una segunda piel, porque no estd permitido
comportarse como mujeres (Roca, 2009: Grow y Broyles, 2011). Esto puede
esconder una situacién preocupante para las féminas como profesionales pero
también desde su condicién de seres sociales, porque el sexismo que viven
cotidianamente puede llevarlaos o obviar la cosificacién femenina en los anuncios;
es decir, se puede producir un distanciamiento intragénero en el que ellas no solo
comparten los cddigos de comportamiento de los hombres sino que los toleran y
los animan, razén por la cual podrian crear o apoyar conductas sexistas siendo o
no conscientes de ello; como resultado de ambientes en los que lo femenino tiende
a ridiculizarse.

Al estar tan naturalizadas ciertas practicas, sobre todo por la indulgencia con
la que se las puede tratar, las creativas no siempre advierten discriminacion laboral
hacia ellas (Giges, 2008); por ejemplo, en la seleccién o aprobacién de ideas, pero
tampoco en la percepcién de anuncios catalogados como sexistas (Roca, 2009). Al
respecio Kozenoff y Vagnoni (1997: 18) rescatan un testimonio de una directora
creativa «“La mayoria de nosotras aprendemos a escribir como chicos, porque
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aprendemos de los chicos [..]. La Onica manera de lograr trabajar en la publicidad
es jugando el juego de los chicos”»®*.

Esto constituiria otra manifestacion de violencia simbélica, que en palabras
de Bourdieu ([998] 2000: 43), puede ser entendida como «esa violencia que
arranca sumisiones que ni siquiera se perciben como tales apoydndose en unas
expectativas colectivas, en unas creencias socialmente inculcadass: pues como
apuntan Grow y Broyles (2011), cuando las mujeres eliminan parte de su
personalidad femenina para tener éxito en la creatividad publicitaria, en un primer
momento esto puede resultar una estrategia pertinente, debido a las condiciones
imperantes y los reglas tdcitas que rigen en el club de chicos: pero a largo plazo
contribuye a mantener la inequidad de género, afectando a la propia actividad
publicitaria que no da el siguiente paso para desarrollor otro tipo de creatividad.
Asimismo, se pueden crear disociaciones entre la identidad personal y la
profesional, sumiendo a las féminas en lo ambigledad, la inseguridad y
contradictoriamente en el inconformismo, tanto a escala creativa, como en relacién
con sus proyectos de vida y su rol como actoras sociales.

4.6.5.2. El «xenredado» poder de los creativos publicitarios
Le alargada sombra de la red de viejos amigos

Si se recuerda una de las premisas propuestas por Kanter (1977b), en las
organizaciones los comportamientos profesionales se desenvuelven en estructuras
de poder que facilitan que las expectativas de unos integrantes se cumplan y las de
otros no; pues podrian obedecer a alianzas formales e informales asociadas a las
caracteristicas del trabajo. Desde esa perspectiva, lo relevancia de los clubes de
chicos en la publicidad radica en sus distintos enlaces con el poder: algo que
trasciende a las dindmicas laborales de las agencias, pero que a la vez se sustentan
en esa praxis. Si bien Castells (2009: 72) ubica su andlisis en la sociedad red, es
propio valerse de la tipologio que establece este autor para situarla en el contexto
de la creatividad publicitaria en su vinculacién con el género, como mecanismo
para diferenciar las distintas formas de interaccién entre poder y en este caso red
homosocial:

a. Poder de conectar en red (networking power), que se expresaria en la
conformacién de los equipos en los que las creativas son minoria, se ven
marginadas del manejo de las grandes cuentas, no tienen poder para incidir
en la dindmica laboral ya que se mueven desde una condicién de mujeres
simbolos; lo que reduce su capacidad para conectar con ofras redes
profesionales (festivales, grandes anunciantes, etc.). Esto determinaria que
dentro de los departamenics creativos se erijan paredes de cristal que
limitan el ascenso de las mujeres; lo que ocasiona una casi inexistente

“ Troduccion libre del original «*Most of us learn fo write like guys becouse we learn from guys... The only waoy o
make it in advertising is to play the guys’ gome."s,
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direccion femenina que defina un estilo comunicacional alternativo (Windels,
201). Con ello se deja abierta la posibilidad de perpetuar representaciones
estereotipadas sobre féminas y varones en los anuncios, si tan solo se da
espacio a una vision parcializada de la realidad social desde la posicion de
personas socializadas en la ideologia sexista que ubica a lo masculino como
superior. Enfonces existirio una conexién entre persona creativa, proceso
creativo y producto creativo dentro de la asimetria presente tanto en la
representacion como en la representatividad femenina en la publicidad.
Poder de la red (network power) que permite mantener a los departamentos
creativos como fortines masculinos, con una presencia femenina reducida y
cuasi invisible cuando las féminas logran ingresar en ellos: aspecio que
parece formar parte indeleble de la cultura publicitaria y que se sostiene
porque las cOpulas directivas tanto de las agencias como de los anunciantes
también presentan un predominio masculino. La red se organiza para
mantener a mujeres simbolos en todas las instancias; eternizando la
inmovilidad del sistema expresado en el estancamiento profesional de las
creativas.

Ademas, el poder de la red opera para que en los festivales la participacién
femenina como miembros de los jurados sea notable por la ausencia (Roca,
Alegre y Pueyo, 2009), pero también porque no se eligen anuncios
realizados por creativas para que participen en esos festivales: lo que
contribuye a reforzar la disociacién entre creatividad, mujeres y feminidad,
que parece operar bajo la premisa de lo que no se ve no existe. Esto, limita
las posibilidades para que las creativas puedan establecer contactos y
ampliar su radio de accién, ya que el clima publicitario se nuire del
intercambio de ideas. Las creativas raramente son reconocidas (Bosman,
2005: Grow y Broyles, 2011: Windels y Lee, 2012): en consecuencia, sus
aportes no son visibles ni apreciados: lo que puede llevar a una falta de
modelos femeninos para aquellas que se estdan iniciando en la profesion.
Asimismo, el poder de la red determina que a las creativas se les asignen
«malas cuentass, o que deban realizar ciertas tareas mondtonas, siendo este
uno de los factores que pueden influir en que muchas de ellas renuncien;
hecho que sirve para justificar que no son competentes para la actividad
creativa. Cuando a los varones se les dan malas cuentas los directores
pueden justificar las decisiones o incluso ofrecer disculpas, con las creativas
eso no sucede, al menos no de forma habitual (Weisberg y Robbs, 1997).
Poder en red (networked power), a través del cual los jurados de los
festivales califican lo que se considera creativo y merece integrarse en lo
cultura publicitaria. Dentro de la praxis cultural publicitaria, los festivales son
un elemento destacado:; de manera que los premios a la creatividad, que es
predominantemente producida por hombres, son otorgados por lo general
por ofros creativos, también hombres (Hackley y Kover, 2007; Mallia, 2009:
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Roca, 2009); lo que otorga a los festivales un cardcter de endogamia
masculina, que refuerza la marginacién de las féminas en el campo creativo
al estar también infrarrepresentadas en esa darea. Por ejemplo en el Festival
El Sol, las mujeres miembros del jurado alcanzan tan solo el 16,67% (Roca,
Alegre y Pueyo, 2009): situacién que no difiere de lo que acontece en otros
festivales: razén por la cual para intentar paliar esta situacién de exclusién,
en el 2004 el Festival Internacional de la Publicidad Cannes Lions decidié
que al menos el 25% del jurado estuviese conformado por féminas (Bosman,
2005).

Debido al anonimato de la autoria de los anuncios, los mejores creativos
pueden ser conocidos principalmente por los miembros del propio sector,
de ahi la relevancia que adquieren estos acontecimientos, que actian como
vitrinas en las que no solo se muestran el producto creativo sino a sus
creadores, abriendo las posibilidodes de contratacion en ofras agencias,
debido a que una caracteristica de la creatividad publicitaria es la de la
movilidad laboral incluso a escalo internacional. Segarra (2009: 100)
manifiesta «a mi ahora Cannes me sirve para encontrarme con los amigos
de lejos. Sigue siendo el lugar al que acabamos yendo todos, por alguna
extrafia razon. Quiza exactamente por eso, porque al final es el lugar al que
acabamos yendo todos», al menos todos los hombres que deben ir. Ademas,
el participar en los festivales podria ser un factor para ascender en la
jerarquia porque reafirmaria las percepciones que se tienen en el interior de
las agencias sobre el frabajo de los creativos que han ganado premios como
seres talentosos y geniales (de Ledn, 1999).

d. Poder para crear redes (network-making power), que se expresa en la
formacién de circulos creativos informales y formales que funcionan como
referentes tematicos en la produccion de la comunicacion publicitaria. El
drea creativa actuaria como espacio de oculturacién profesional a través de
los cuales se alientan las destrezas masculinas; siendo también punto de
encuentro en los que se pueden promover nuevas contrataciones. En cuanto
a las creativas, estas instancias se convertirian en mecanismos paternalistas
motivados por la desconfianza frente ¢ lo que ellos pueden hacer: no
funcionarian bajo una dindmica de intercambio en la que las creativas
puedan mostrar estilos laborales alternativos, sino en espacios para
ensefiarles cémo se deben hacer las cosas. Esto también involucra la
situacion de mentorizacién o tutoria que obtienen los creativos junior por
parte de otros creativos varones pero que no suelen involucrar a las
creativas aunque ya lleven un tiempo en la indusiria (Mallia, 2009; Windels
y Mallia, 2015).
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4.6.6. Los pilares que sostienen el techo de cristal creativo
En la publicidad no todo es innovacién y frasgresion

Segun Gallego (2002), los factores que influyen en laos relaciones entre
géneros y fomentan la discriminacion hacia las mujeres en los ambitos laborales
son: a) estructurales, es decir, propios del sistema de género de los que se impregna
la cultura organizacional; b) grupales, que forman parte de los cédigos culturales
de cada profesién con unas dindmicas propias: c) socioculfurales, determinados por
los contextos geogrdficos, econdmicos, politicos, eic.: d) individuales, que operan
segon la idiosincrasia de cada persona. En los proximos apartados se revisa, de
manera concisa, algunos de esos factores que, se entiende, constituyen los pilares
sobre los que descansan formas de discriminacion por cuestiones de género en la
publicidad como campo laboral.

4.6.6.1. El contexto téxico de la cultura publicitaria
éUn grito silencioso?

La actividod publicitario, con caracteristicas intrinsecas asociadas a la
feminidad, ha sido reconstruida desde la 6ptica de la masculinidad hegeménica. En
tal medida, los estereotipos de género condicionan no solo la contratacién de
muijeres, también limitan el desarrollo profesional que podrian alcanzar. Para
Nicolson (1997), en los ambitos laborales existe un contexto féxico que incide en la
condicién profesional de las féminas, afectando su subjetividad. Seqin la autora,
este contexto puede estar determinado por:

El choque o la conmocién, del paso de la vida educativa a la profesional.
Debido a que en la fase universitaria la experiencia de muchas mujeres suele ser
«de éxito escolar, alta motivaciéon y perspectiva idealizada de sus posibilidades en
el futuro» (Nicolson, 1997: 104). Pese a la linea invisible que separa a los géneros,
en la vida universitaria existe camaraderia entre chicos y chicas: por lo que al llegar
a los ambientes laborales ellas pueden desconocer los mecanismos sexistas que
operan en el sistema laboral. En un principio esa ingenuidad puede contribuir a que
ciertos comportamientos pasen desapercibidos, pero a la larga se convierten en un
problema real que interfiere en la situacién profesional de las creativas (Kozenoff y
Vagnoni, 1997).

La rabia y/o la protesta, que se puede traducir en una sensacién permanente
de no encaojar: en parte porgque su identidad personal y la profesional podrian entrar
en conflicto (Nicolson, 1997; Windels y Lee, 2012). Algunas mujeres sienten que las
recompensan que pueden alcanzar en el drea creativa no justifica los riesgos que
asumen, por lo que optan por abandonar una lucha que puede llegar a ser
insostenible; entre otras situaciones porque las criticas son constante, no se alientan
las aspiraciones para los ascensos y los conflictos de rol entre maternidad y trabajo
son agobiantes (Weisberg y Robbs, 1997: Mallia, 2009). Otras féminas por el
contrario pueden desarrollar estrategias de aguante de género (Nicolson, 1997), por
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ejemplo, restarle importancia a situaciones incémodas como las bromas con
contenido sexual o los comentarios sexistas, asumiendo actitudes de indiferencia.
La personalidad extrovertida y una naturaleza competitiva, puede llevarlas a
desarrollar resiliencia.

Interiorizacién de los valores, que puede estar motivada por acomodarse a
las circunstancios y naturalizar practicas que en un principio pueden causar
desconcierto, pero que al ser habituales y reincidentes porque formar parte de la
atmésfera de trabajo, terminan por hacer que se acostumbren, adoptando algunos
de los comportamientos de sus compafieros; aunque sin dejar de ser conscientes
que no seran uno de ellos. Lo que podria implicar que las creativas se resignen, por
ejemplo, a no optar a los puestios directivos, o el aceptar que su trabojo no forme
parte de las piezas que se envian a los festivales.

Estas situaciones pueden confinar a las creativas a vivir experiencias de
aislamiento y soledad, porque cuando acceden a espacios masculinizados se
genera una especie de subdivision magica resultante de los limites que trazan los
hombres; ellas «“representan un mundo externo a ellos”s. Cuando acceden a
cargos de poder, es factible que se produzcan manifestaciones hostiles. Ademds,
en las pocas ocasiones en las gque son promovidas se convierten en las directoras
sOper visibles «"si da[n] un paso en falso, no pasara desapercibido”». Otra opcién,
como se ha mencionado, es convertirse en uno de los chicos «"no tengo problemas
-me siento igual que un hombre"»: pero también se pueden producir situaciones en
que se sienfan explotadas e ignoradas «“tengo que llegar donde ninguna mujer se
ha atrevido a ir, pero cuando llego alli apenas lo valoran”s (Tanton, citada por
Nicolson, 1997: 193).

4.6.6.2. Los aprendizajes situados
El ser mujer y el impacto en el crecimiento profesional

Lave y Wenger (1991) proponen la teoria de la experiencia o del aprendizaje
sifuade, entendida como la interaccién de las personas con el contexto cultural en
que se desenvuelven a través de las percepciones, los significados, las intenciones,
las anécdotas, las normas, las rutinas, etc, es decir, desde la generacion de
comunidades de practica o aprendizaje basadas en relaciones sociales
coparticipantes y colaborativas que, en los dmbitos profesionales, se producen
entre los recién llegodos que se encuentran en la periferia® y quienes ya se
consideran profesionales experimentados o expertos ubicados en la centralidad, lo
que genera intercambios y competencias: dado que los novatos deberdan
desarrollar trayectorias profesionales que los lleven hasta el centro de la
comunidad. «Al mantener viva la tensién entre la experiencia y la competencia, las

* Se enliende que las personas que se estan formando pera lo profesion, es decir, el estudiantado se encuentra en
lo pre-periferio de lo comunidad de practice: mientros que en lo periferio se ubicon los egresodos o recién
graduodos que estan o lo bisquedo de su primer trobojo formal,
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comunidades de prdactica crean una forma dindmica de continuidad que conserva
el conocimiento al tiempo que lo mantiene actualizado» (Wenger, 2001: 298).

En lo que a la creatividad publicitaria se refiere, en los aprendizajes situados
se encontraria otra explicacién para la infrarrepresentacion de las mujeres en esta
comunidad de practica, que inscribiéndola en lo que propone Wenger (2001) se
basaria -como tantas otras- en el compromiso mutuo, una empresa conjunta y un
repertorio compartido. Las féminas pueden encontrar obstéculos en el acceso a un
drea claroamente masculinizada, entre otras rozones porque no siempre saben
«leers las situaciones que se presentan, no dominan la forma de hablar de sus
compafieros Yy no actian como ellos; asi pues desde el establecimiento de
relaciones de poder asimétricas, pueden tener inconvenientes para acceder a la
informacién, a los recursos y a la participacién, tanto para ser consideradas como
miembros por sus compaieros, como para sentirse integrantes de pleno derecho
(Windels y Mallia, 2015).

Los aprendizajes situados dentro de una comunidad de practica como la
creatividad publicitaria comprenden una socializacién profesional encaminada a
desarrollar una trayectoria que permita a los y las creativas junior convertirse en
directores y directoras creativas, es decir empezar, entrar y subir (Mcleod,
O'Donchoe y Townley, 2011): para ello serd necesario construir una identidad
basada en la negociacion de los significados de la filiacion a lo comunidad (Wenger,
2001). La identidad individual y genérica de las mujeres, que suele basarse en
procesos socializadores centrados en la sumisién y el acatamiento, puede entrar
en conflicto con un perfil profesional que requiere imposicién y atrevimiento.

Windels y Mallia (2015) detectan dos momentos dentro de los aprendizajes
sitvados de las mujeres en el ambito creativo publicitario. Uno, cuando se
encuentran en la fase formativa o la experiencia pre-periférica en la que todavia
no han experimentado el ser miembros de la comunidad creativa en un sentido
estricto. En las auvlas, por lo general mas feminizadas en comparacién con los
departamentos creativos, las chicas aprenden a trabajar en equipo y a manejar la
carga de las tareas; tienen, ademds, la posibilidad de probar una identidad como
creativas publicitarias, especialmente en cuanto a sus habilidades para idear y
elaborar anuncios.

El otro momento, abarca la periferia. Tras conseguir su primer trabajo como
directoras de arte o redactoras juniors, se produce un acceso periférico legitimo
desde la condicién de recién llegadas, principiantes o novatas. Es en ese periodo
en el que aprenden las normas del grupo al que se integran, lo que se traduce en
adentrarse en la cosmovisidbn simbolica imperante. Mediante los procesos de
interaccién con ofras personas aprenden lo que gusta, lo que causa aversién,
respeto o admiracién en los otros miembros del grupo, esto les facilita desarrollar
trayectorias de aprendizaje sobre los c6digos no escritos en las dindmicas y culturas
organizacionales de los departamentos creativos. Por lo tanto ese aprendizaje
deberia convertirlas en miembros de derecho. «La legitimidad o aceptacién en el
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grupo, es crucial para la trayectoria interna, debido a que permite a las recién
llegadas aprender a través de la participacién y les concede la libertad de cometer
errores»®® (Windels y Mallia, 2015: 130).

La incapacidad de acceder a las redes, la falta de modelos femeninos que
emular, la escasez de mentores implicados en una total integracién dentro de
campos de dominio masculino, interfieren en el aprendizaje y la formacién de la
identidad profesional de las recién llegadas: muchas mujeres terminan actuando
como los chicos, manejando sus codigos de lenguaje y hasta participando del
humor hiper sexualizado: aun asi ellas serdn vistas como chicas que se comportan
como chicos pero no como verdaderos creativos; entre otras circunstancias porque
la identidad individual se puede ver impulsada o coartada a ifravés de los
aprendizajes compartidos que, en cuanto a la comunidades de practica, permite la
comprension del desarrollo de las trayectorias profesionales diferenciadas segin si
el portador del perfil creativo es un hombre o una mujer (McLeod, O'Donchoe y
Townley, 2011).

Puesto que como sostienen Lave y Wenger (1991), las recién llegadas se
convierten en practicantes socializadas en las que se hacen evidentes los cambios
en sus conocimientos, habilidades y discursos como parte de una identidad en
desarrollo que, dentro de una comunidad de practica masculinizada, puede hacer
que la identidad normativa circunscrita a la feminidad entre en conflicto con una
identidad profesional que en principio deberia estar desprovista de género, de
modo que puede ser inevitable la confrontacién entre identidad y sentimiento de
pertenencia, quedando como Unico recurso una adaptacién forzosa que a la larga
desdibuja y no pone en evidencia la desigualdad.

4.6.6.3. El uso del tiempo como factor discriminador
Publicidad, trabajo y familia

La publicidad es un sector intimamente ligado a la coyuntura econémica y
con mercados muy competitivos; en tal medida, se caracteriza por una naturaleza
de cometido o encargo; lo que determina que sea una actividad coartada por «la
presiéon en los plozos de entrega exigido por el cliente» (Etayo y del Rio, 2008a:
28); el que puede requerir la ideacién y emision de campaiias en cuestion de horas,
como respuesta a las estrategias lanzadas al mercado por sus competidores o para
anticiparse ellos. De tal manera que en las agencias la demanda de tiempo es muy
alta (disponibilidad 24/7: 24 horas los 7 dias de la semana), no existen jornadas de
medio tiempo, algo que en el drea creativa es impensable; entre ofras circunstancias
porque se debe cumplir con plazos muy ajustados (Kazenoof y Vagnoni, 1997;
Martin, Beléndez y Hernandez, 2007; Mallia, 2009: Roca, 2009; Chan, Tham y
Tsang, 2011: Eikhof y Warhurst, 2013).

% Traduccion libre del originol «Legitimacy, or occeptance info the community, is crucial to the inword frojeclory, os
it allows for newcomers to learn through participation end gronts them the freedom to meke mistokess,
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Esta situacién configura unas dindmicas de trabajo, especialmente en los
departamentos creativos, en las que no se cumplen los horarios oficiales que se
pueden observar en ofras dreas laborales. «El trabajo creativo depende de los
horarios de ofros profesionaless, sobre todo en la fase de produccién de las piezas
publicitarias; algunos publicistas pueden tener horarios interminables, porque a mas
de cumplir con largas jornadas dedicadas a la incubacién de ideas, luego deben
«acudir a rodajes, montajes de anuncios y ofras labores relacionadas con la
produccion» (Etayo y del Rio, 2008a: 30). Ademas, las dindmicas laborales creativas
se mueven bajo los parametros de la libertad para crear, no se limitan a horarios
especificos, ya que las ideas pueden surgir en cualquier momento; la creatividad
no tiene cronograma (Mallia, 2009). La generacién de ideas no estd supeditada a
una temporalidad especifica; se basa en un tipo de «pensamiento suaves
-conformado por pensomientos metaféricos, paradéjicos, ambiguos, fantasiosos-
dificil de controlar, que se caracteriza por la exploracién de todas las posibilidades
(Chan, Tham y Tsang, 2011).

Bajo ese contexto, a la situacién de inflexibilidad horaria contribuye el que
en un corto periodo de tiempo los equipos creativos deben idear varias versiones
para una misma campaia; porque intrinsecamente se considera que los buenos
creativos son aquellos que trabajan hasta la extenuaciéon. Como resultado de un
«"instinfo paternal” hacio sus obrass pueden trabajar «"od efernum” porque
siempre hay algin detalle por mejorars (Etayo y del Rio, 2008a: 31). En la culiura
laboral de las agencias se ha instaurado como regla no escrita pero como una
prdctica asumida que trabajar horas extras e incluso los fines de semana contribuye
en los ascensos; actuande como un filiro para determinar quiénes son los
trabajadores estrellas.

En virtud de lo cual, muchos estan dispuesto a sacrificar su tiempo libre o
social, si ello se traduce no solo en reconocimiento dentro de las agencias sino
tombién en la obtencién de premios en los festivales de publicidad (Mensa, 2012).
En el ambito publicitario se ha instaurado la mentalidad de que a mayor cantidad
de tiempo invertido en el trabajo mayor serd el compromiso (Chan, Tham y Tsang,
2011). En consecuencia, las prolongadas jornadas laborales pueden ser percibidas
como medidas sustitutivas de confianza, lealtad y mayor rendimiento (Kanter,
1977b). La practica perniciosa de los horarios extendidos puede llegar incluso a la
coaccién, «si el creativo no se queda trabajando en la noche da una mala imagen
a sus companeros y a la direccién de la agencia» (Del Rio referenciado por Mensa,
2012: 62); asi, incluso en épocas en las que el volumen de trabajo es menor, persiste
la costumbre de salir muy tarde.

En clave de género la gestion del tiempo en el ambito de la creatividad
publicitaria engendra moltiples -y a la vez entrelazados- efectos:

Al ser adictos al trabajo (Nixon, 2003, 2006; Hackley y Kover, 2007; Mensa,
2012), los creativos pueden crear un micro mundo alejodo de la realidad,
reduciendo sus grupos de referencia a otros creativos; lo que en algin momento
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les puede llevar a crear para la profesion, es decir, para obtener el reconocimiento
de sus compaiieros (Etayo y del Rio, 2008b;: Roca, 2009; Chan, Tham y Tsang, 2011);
o para destacar y marcar la diferencia con otros equipos creativos, puesto que el
culio a la creatividad puede estar ligado o un «“narcisismo de las pequefios
diferencias”»®*" (Nixon, 2006: 89). En ofro orden, esta situacién podria influir en
concepciones preconcebidas sobre los roles de género que se reflejo en los
anuncios; pues la situacion laboral reafirmaria el precepto de «ante todo el trabajos
asociado a la masculinidad.

El desequilibrado horario creativo también alcanza de manera
indirectamente directa a las mujeres fuera de las agencias; porque el cuidado del
hogar podria recaer de forma significativa en las parejas de los creativos, sobre
todo si tienen descendencia. Existen unos horarios oficiales establecidos para la
atencién en escuelas, colegios, hospitales, tiendas, guarderias, farmacias, efc. que
son incompatibles con los de los creativos, y que pueden abarcar también la
demanda de tiempo para las tareas del hogar, asi como un horario familiar
(comidas, cenas, acostar a los nifios/as, etc); con ello la division del trabajo se
vivenciaria en el dia a dia de los creativos dentro y fuera de las agencias; afectando
los horarios personales de sus parejas, pero también los suyos.

La dindmica horaria -entrar tarde, salir tarde-, entre un cOmulo de factores,
incide de manera directa en la condicién laboral de las creativas dentro de las
agencias. Si son madres y no cuentan con una situacion de corresponsabilidad en
el hogar, entonces son ellos las que se responsabilizan en mayor medida del
cuidado de nifias y nifios; lo que segin se ha visto en anteriores apartados puede
conducir a una sancién entre sus compafieros de trabajo; si por ejemplo, deben
salir antes. En ese sentido, pueden ser catalogadas como poco comprometidas y
sin esa dedicacién especifica que se evidencia en la prolongacién de los horarios
que deben gestionar quienes alcanzan la direccién creativa.

Desde la cultura publicitaria se puede entender que el rol maternal entra en
conflicto con el perfil creativo (Kazenoff y Vagnoni, 1997: Bosman, 2005; Mallia,
2009: Roca, 2009: Chan, Tham y Tsang, 2011: Mallia y Windels, 2011): las mujeres
desde su condicion de madres no se adaptarian al perfil de creativo ideal. De hecho,
la maternidad parece ser uno de los factores determinantes que influyen en la
decision de renunciar tanto a ocupar cargos directivos, como a la agencia en
general; o por el contrario, pueden producirse renuncias a la maternidad para
permanecer en las agencias (DiSesa, 2008; Mallia, 2009: Chan, Tham y Tsang,
20M).

Lo socializacion fuera de los lugares de trabajo estd dada por la practica de
deportes o los salidas nocturnas (Broyles y Grow, 2008: Gregory, 2009); a las
féminos les resulta dificil encajar al no formar parte del club de chicos; algo que se
ve acrecentado si las creativas son madres, pues acostumbran dedicar el tiempo
libre fuera del horario de trabajo a la familia, mientras que los varones aun cuando

" Traduccidn libre del original «"narcissism of minor differences™s,
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son padres se toman mds licencias con los horarios sociales. Cuando salen de las
agencias «“los hombres recogen consejos sobre la profesién, las mujeres recogen
la ropa, a los nifios, la cena y la casa”»** (Mallia y Windels, 2011: 32).

4.6.6.4. La incompatibilidad entre trabajo y familia
La publicidad los prefiere hombres, jovenes, solteros y sin hijos

De acuerdo con el relato que ofrece Jane Maas (2012) sobre la situacién de
las mujeres en los afios sesenta, época dorada de la publicidad, en las agencias
cuando se celebraba una fiesta por la llegoba de un bebé, también se evocaba el
final de la carrera de la futura madre.

Tan pronto como una mujer se casaba, se convertia en una bomba de tiempo: una mujer
polencialmente embarazade. Las agencias no querian a mujeres con grandes vienires. Eran
un mal ejemple para las ofras mujeres y era terriblemente moleste para los hombres con
guienes trabajaban. Un hambre no pedia criticarlas; sus hormonas estaban desequilibradas,
ellas pedrian llorar. Un hombre no podio pedirles que le trajera cofé o una bebida o levantar
un cenicero; pedrian dar a luz alli mismo en la oficing. Asi que lo mejer que podian hacer
era deshacerse de ellas tan pronto como fuese posible. ¥ no se las invitaba a volver.®
(Maas, 2012: 79).

Esta situacion pareceria no haber cambio en los actuales contextos laborales
de las agencias de publicidad. Ante la maternidad, las mujeres se ven obligadas a
asumir una postura mas directa sobre su situacion en los departamentos creativos;
con los embarazos las creativas suelen ser vistas mas como madres que como
profesionales (Roca, 2009); algunas pueden optar por renunciar como una medida
para salir de un ambiente que les puede resultar agobiante ante la incompatibilidad
entre trabajo y familia (Weisberg y Robbs, 1997). Las que deciden quedarse lo hacen
si cuentan con maridos que trabajan en la casa, si pueden contratar nifieras, o si
trabajan en mercados pequeiios con menores niveles de competencia (Mallia,
2009).

SegUn Rapoport y Rapoport (1965) las transiciones en los ciclos vitales
pueden estar relacionados con las que se producen dentro de lo carrera
profesional. Asi el matrimonio o la maternidad y paternidad pueden coincidir con
los ascensos de acuerdo con el tipo de profesion, lo que puede generar situaciones
de incompatibilidad. Ademas, en las actuales condiciones sociales ante la decisién
de formar una familia es necesario buscar estrategias de accién que se condensan
en la conciliacién que «se define por factores estructurales (condiciones de trabajo,

“Traduccion libre del original «*Men pick up coreer tips: women pick up laundry, kids, dinner and the house"s,

* Traduccion libre del original « As soon as o woman got married, she became o time bomb: a potentially pregnant
woman. Mo agencies wanied lorge-bellied women honging oboul. They set o bod exomple for ofher women, and
they were terribly upsetiing to the men who worked with them. A mon couldn't criticize them: their hormones were
oll unbalonced now. so they might cry. A mon couldn't osk them to bring him coffee or pour o drink or lift an
oshiray; they might give birth right there in the office. So the best thing to do was gel rid of them as quickly os
possible. And not invite them backs.
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recursos, edad) y normativos (estereotipos, modelo organizacional, significado de
la maternidad) (Papi, 2007: 407).

Si la llegada de un nifio o nifia coincide con el ascenso a la direccidn creativa,
lo demanda de dedicacion horaria ya de por si afipica en la cultura publicitaria,
puede verse incrementada, generando un desequilibrio ain mayoer cuando se trata
de las creativas, por lo que maternidad y ascenso pueden servir como plataforma
para marginar adn mds a las mujeres, penalizando con ello la maternidad™. Puesto
que persiste el cuestionamiento acerca de si las féminos pueden manejar
simultaneamente creatividad y crianza (Cuddy, Fiske y Glick, 2004; Correll, Benard
y Paik, 2007).

Los efectos derivados de la confrontacién entre trabajo y familia parecen
aplicarse tan solo a las mujeres, debido a que el mundo laboral publicitario funciona
desde una dindmica masculina. En tanto, no se han producido cambios en cuanto
a una concepcién de cultura organizacional en la que se preste importancia a la
corresponsabilidad que deberian asumir varones y féminas como integrantes de
grupos familiares, en los que se deben atender una serie de acciones para
garantizar con ello un funcionamiento laboral y familiar mas equitativo, por ejemplo
en la administracién de los tiempos. Al respeclo, Neil French en una comparecencia
posterior a su desaforfunado comentario, a manera de justificacion, manifesté «“Lo
que dije era que para ser director creativo se requiere estar comprometido al 100%.
Las personas gue tienen que cuidar bebés no pueden hacerlo”»" (citado por Mallig,
2009): esto deja entrever que al parecer las personas con bebés exclusivamente
son mujeres, pero ademds que son ellas las Onicas responsables de cuidarlos. De
sequro entre los directores creativos existe mds de un padre, pero es evidente que
desde esa légica existe una mujer que se encarga de la atencién infantil, desde la
perspectiva de French, ellos pueden dedicarse al 100% al compromiso de crear
pero no al de criar.

En la investigacién desarrollada por Martin, Beléndez y Hernéndez (2007
20), las autoras enconitraron que en las agencias espaiolas en cuanto a la
estructura familiar, existen «“departamentos parentales”, donde hay mas
posibilidades de encontrar a gente con hijos», como en produccién y administracion,
que en porcentajes presentan una mayor presencia de mujeres (56% y 61,4%
respectivamente). Mientras que los «“departamentos singles” donde es mas
probable enconirar a gente sin hijos o sin pareja» corresponden al drea creativa y
de redaccién, en el que en cuanto a la composicién sexual la presencia masculina
es de 67% y 63,3% correspondientemente.

" La sitvocidn de los mujeres con hijos se puede ver agravada incluso o escala monetaria, porque en lo medio que
tienen mas de un hijo eso puede iroducirse en «wno penalizacién solarial apreciobles. Entre las posibles
explicaciones para lo disporided solariol entre madres y no modres se pueden encontror uno supuesta disminucion
del «copitol humanos, por los interrupciones loborales, lo posible propension o lo no actualizacién de conocimientos,
o 0 ocupar puestos de mayor responsabilided que por lo general suelen ester mejor remuneredos (OIT: 2015: 52),

" Traduccion libre del original «"What | did soy was to be a creafive director requires 100 percent commitment. People
who hove babies to look ofter can't do that"s,
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Por otro lado, Powell (2010) sostiene que los estereotipos se agrupan en dos
dimensiones: una para los de competencia (instrumentales-agentes) y otra para los
afectivos (expresivos-comunales), que en el ambito profesional se interpretan de
manera diferente segin situaciones atravesadas por el género como la paternidad
y la maternidad. Cuando las mujeres tienen bebés, se percibe que pierden
competitividad, mientras que cuando los hombres se convierfen en padres se
considera que, a mdas de mantener su grado de competencia, obtienen mayores
dosis de ofectividad, esto determina otro nivel de discriminacién para las féminas,
pues al momento de contratar personal y en cuanto a ascensos, se prefiere a las
personas competitivas, por sobre las afectivas. Lo que encontraria eco en un
discurso creativo en el que las mujeres suelen ser simbolizadas como amas de casa,
pendientes de las tareas del hogar y que tienen como eje vital la maternidad; la
cultura publicitaria veria como incoherente el que esas mismas mujeres
(re)presentadas en los anuncios se conviertan en los representantes de o
creatividad publicitaria.

En términos generales, por este tipo de situaciones se reafirma la divisién
del trabajo en las agencias. Por tanto, se podria asumir que el departamento de
cuentas es el espacio mas apropiado para las féminas. Ademds, la asimetria que
existe en las relaciones de género determina gue se continle restando importancia
a las actividades de cuidado; con esto se las cuestiona y penaliza doblemente, es
decir, porque ellas siguen estando al frente de la responsabilidad en el hogar, asi
como por cruzar las fronteras hacia lo publico-productivo en el que continban
encargandose del dmbito domésiico de la profesién publicitaria. En ese sentido, si
se mantienen alejodas de los departamentos creativos, la identidad personal y la
profesional de las mujeres no entrarian en conflicto,

En ofro orden, como se ha mencionado, los festivales cumplen un papel
importante dentro de la culiura publicitario. El-Murad y West (2003: 668)
encontraron que existe una conexién en la toma de riesgos creativos a escala
personal y los premios obtenidos en los festivales de publicidad. Los resultados
obtenidos en la investigacién sugieren que existe una interrelacion entre edad, sexo,
etapa del ciclo de vida familiar, una propensién por lo toma de riesgos y los
hombres jovenes sin hijos. «Estos resultados parecerian reivindicar las politicas de
empleo de las agencias, en cuanto a la contratacién de un desproporcionado
nomero de hombres jovenes sin hijos, en comparacién con el resto de las categorias
demogrdficas»’. No obstante, como sostienen los autores, en los festivales se
premia a los equipos, también ganan premios varones de mediana edad, féminas,
padres y madres, eso si, estas Gltimas en menor proporcion, no por la falta de
talento, sino por la baoja representacion y trascendencia que tienen en los
departamentos creativos.

" Traduccion libre del original «These results would seem lo vindicate the apparent employment policies of advertising
ogencies, whereby disproportionate numbers of young childless males are employed, compared with oll other
demogrophic cotegoriess,
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4.6.6.5. Falta de mujeres creativas mentoras
El vicioso circulo que no deja de girar

Tal como ocurre en otras profesiones, el ascenso a la direccién creativa se
da desde los funciones previas, en el caso de la creatividad publicitaria las que
realizan redactores y directores de arte; la promocién a la direccion general
creativa es el siguiente escalén y suelen ser ocupados por los directores creativos
ejecutivos, que estan llamados a ocupar esa posicién que puede ser determinante
para el dmbito (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007: Obradors, 2007). En consecuencia,
por los bajos porcentaje de mujeres que desempeiian estas funciones, las
posibilidudes de ascenso se reducen drasticamente.

La infrarrepresentacion femenina en los departamentos creativos se
presenta como un circulo vicioso. Ante la falta de creativas ya sea como redactoras
o directoras de arte, la proporcién para el ascenso se reduce, y la falta de directivas
podria no incentivar a las creativas a optar a las direcciones generales, ejecutivas
y direcciones creativas por falta de modelos que marquen las pautas a seguir; lo
que genera que no se establezcan prototipos de gestién femeninos porgue no existe
un nimero significativo de directoras creativas que actien como referentes para
las redactoras y directoras de arte. En ese sentido, el sistema publicitario masculino
y hegeménico se protege, se refuerza y se justifica; enire otras circunstancias
porque en el terreno creativo las mujeres simbolos podrian convertirse en abejas
reinas, es decir, el patrén de féminas que no incentivan la promocion de otras
creativas (Wrigley, 2002).

En el campo publicitario, entre los factores que determinan los ascensos
cuentan la gestién de tiempos y cumplimientos de objetivos para las campaiias,
pero también la participacién en festivales y la obtencién de premios, que se puede
traducir en aumento salarial, mayor estatus y oportunidades profesionales (Cronin,
2004). De manera que la poca experiencio acumulada de las creativas en
posiciones de poder, juega en su contra a partir del precepio basado en que el
mejor referente de la conducta futura es la pasada (Alonso, Tauriz, y Choragwicka,
2009); que se puede ver reforzada porque segun ciertas teorias «quienes dirigen
personas se comportan de acuerdo con sus propias presunciones acerca del trabajo
y la gentexs (McGregor, referenciado por Etayo y Preciado, 2008: 151).

En efecto, el sistema autorreferenciado de la publicidad en relacion el género
activa mas de un mecanismo para mantener la situacion de asimetria. En la medida
gue las mujeres no tienen la posibilidad de desarrollar experticia desde los puestos
de direccién, no estdn en condiciones de transferir a sus congéneres estilos de
liderazgo desde una cosmovisiéon femenina. Ademas, como se ha visto en apartados
anteriores, las creativas que ascienden, debido a un contexio laboral téxico corren
el riesgo de interiorizar los valores masculinos, lo que podria suponer que las
directoras creativas terminen reproduciendo un ejercicio de poder masculinizado
-como ocurre en otros sectores profesionales- lo que determinaria que a la larga
sus congéneres no las asuman como modelos a emular (Wrigley, 2002). Con esto
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se establece otro pilar para sostener el techo de cristal. Las mujeres que logran
romperlo se encuentran aisladas (Kanter, 1977b, 1977c; Nicolson, 1997): en tanto, las
posbbilidades de que surjan clubes de chicas se ven limitadas.

Ademds, dentro de las complejos relaciones entre los género, las agencias
también cuentan con puertas de cristal, a través de las cuales se intuye lo que
sucede en las instancias de poder y action como dispositivos que cierran las
posibilidodes de ascenso (Cohen, Broschak y Haverman, 1988); debido a que solo
pueden ser reabiertas por las mujeres cuando sus congéneres las han abierto
previamente; pero podrian permanecer sellodas si varios de las féminas que han
logrado traspasarlas las cierran tras de si.

Para algunas publicistas la ausencia de creativas se debe a los problemas
para conciliar vida familiar y laboral (Kazenoff y Vagnoeni, 1997: Mallia, 2009: Roca,
2009: Patifio, 2012; Estrella, 2015), ya que los referentes que han tenido algunas de
ellas han sido de féminas por lo general solteras y que no eran madres (Bosman,
2005). Asi que para aquellas para las que el formar una familia sigue siendo un
factor decisivo, sin que eso signifique renunciar a la carrera, se puede traducir en
que se conformen con los puesios medios, que retrasen la maternidad o
directamente o que no vislumbren posibilidades de llegar o ocupar cargos
directivos. En consecuencia, estas dreas cuentan con suelos pegajosos (edad
reproductiva, estado civil, etc.) y techos de cemento (presion externa o autoimpuesta
para el cuvidado de la familia) que atrapan de manera sostenida a las creativas,
haciendo que muchas de ellas no se planteen la movilidad ascendente dentro de
sus trayectorias profesionales.

Al momento de empezar la carrera laboral como publicistas, las mujeres
podrian optar por ser ejecutivas de cuentas en las que su identidad de género no
entraria en conflicto con su identidad profesional: esto, ademds, les permitiria tener
mas probabilidades de llegar a la direccién general de cuentas, en la que podrian
encontrar mentoras; eso si sin obviar que lo segregacién vertical es transversal a
toda la organizacién publicitaria.

4.6.7. El empoderamiento de las mujeres publicistas
La sororidad como herramienta de resistencia

En este punto del andlisis de las relaciones de género en el campo
publicitario, es conveniente recordar que las féminas se encuentran en un momento
en el que han tomado conciencia sobre las implicaciones de lo que significa ser
mujer en un mundo profesional que se mueve bajo la normatividad del género,
asumiendo una actitud desafiante ante el poder, adoptando nuevas posturas para
dotar a ese poder de nuevos contenidos (Schuler, 1998: Lépez, 2007). En el campo
de la publicidad, esto se ha traducido en que algunas mujeres no eludan el tema
de lo discriminacibn y que busquen formas de combatirla desde el
empoderamiento.
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Lo que en paises como Estados Unidos ha llevado a que un grupo de féminas
creen sus propias agencias en las que marcan estilos directivos y rutinas de trabajo
diferentes, con horarios mas flexibles; algo que encontraria eco en la medida en
que cada vez mas mujeres ocupan cargos de gerentes y directoras en las empresas;
lo que abre lo posibilidad de que las publicistas tengan oftros referentes de
negociacién e interlocucién dentro del sistema publicitario (Cuneo y Petrecca, 1997:
Bosman, 2005: Mallia, 2009). En estas agencias tendria cabida una direccién
creativa mds organizada y pragmatica, en las que se producirian situaciones de
androginia, es decir, mujeres -sobre todo j6venes con buenos niveles de formacion
profesional- que presentan tanto caracteristicas instrumentales (masculinas), como
de expresividad (femeninas) (Barbera y Ramos, 2004); sin que eso signifique que
deban renunciar a su identidad femenina.

Otra férmula que han establecido algunas creativas estd en la bisqueda de
un cambio de perspectiva profesional, por ejemplo, escogen trabajar como free
lances o consultoras independientes, o incursionan en el campo académico (Mallig,
2009): lo que les permite organizar sus horarios y fijar prioridades de acuerdo con
sus necesidades familiares y personales. «Una gran cantidad de talento femenino
se ha ido fuera de la estructura de la agenciao»™ (Kazenoff y Vagnoni, 1997).

El empoderamiento también se traduce en iniciativas como lao Conferencia
3% (The 3% Conference) que hace referencia a que tan solo el 3% de las mujeres
ocupan puestos como directoras generales creativas. Kat Gordon, quien ha creado
su propia agencia, lidera este colectivo que realiza encuentros en los que féminas
y hombres, que provienen de la publicidad, el marketing y las relaciones piblicas,
debaten acerca de la situaciéon de infrarrepresentacién e infravaloracién femenina
en los dreas creativas. Los temas de discusién que aborda esta plataforma se
enmarcan en la falta de (lack of): la falta de apoyo a la maternidad: la falta de
mentoras: la falta de conocimiento sobre los mecanismos bajo los que opera la
feminidad, lo que genera desconexién con el mercado de consumo liderado por
féminas; la falta de reconocimiento de la creatividad elaborada por mujeres en los
festivales, etc. (The 3% Conference, 2015: en linea).

Estas iniciativas serian parte de los mecanismos que operan dentro de la
subcultura femenina como parte de la sororidad, nocién que proviene del latin sor
(hermana), y que busca alianzas entre mujeres. En este tipo de organizaciones, que
vendrian a ser la respuesta a los clubes de chicos, las féminas se reconocen como
interlocutoras: pretenden desconocer las jerarquia; intentan reconocer la autoridad
de cada una; se orientan por la reciprocidad que les permite compartir recursos,
taoreas y acciones: en definitiva, buscan que el éxito sea conjunto sustentado en
principios osociados a la hermandad (Lagarde, 2009).

" Traduccién libre del original «A lot of female talent has gone oulside of the agency siruclures,



cariuo 4 | 253

4.7. A manera de conclusién

La incidencia de la publicidad no solo es econdmica, se establece como una
expresion cultural porque es en la cultura en donde encuentra soporte para ser
(una forma de comunicacién) y estar (como el enlace entre anunciantes y
audiencias). Dentro de los contextos socioculturales en los que se desenvuelve, la
publicidad se inserta en el sistema de género de manera multidindmica y
auvtorreferenciada. En cuanto al tratamiento de masculinidades y feminidades,
posee un alto grado de coherencia en la inequidad con la que discursivamente
representa a mujeres y varones bajo una marcada divisidon del trabaojo en los
anuncios; y como gestiona las trayectorias profesionales de esos hombres y
féminas desde esa misma divisién del trabajo en las agencias, configuradas como
espacios en los que se suman multiples contradicciones.

Desde la ideologia sexista que rige a un mega sistema integrado por el
género y la publicidad se ha reconfigurado la creafividad, factor gravitante dentro
del ambito publicitario, para convertirla en un monopolio masculino en el que los
creativos han formado un club de chicos en el que por la baja representatividad
femenina se advierten a mujeres simbolos sin poder de incidencia; limitando las
posibilidades de establecer un discurso publicitario alternativo. En consecuencia, las
publicistas han encontrado en las funciones de afencién y servicio al cliente un
espacio que ha llevado a que el departomento de cuentas se convierta en un guefo
de terciopelo, porque en ellos lo identidad personal y profesional de las mujeres
-producto de procesos socializadores constrefiidos- no entra en conflicto. En ese
sentido, se abren interrogantes sobre si la division del trabaojo es anterior a la
inclusién en los agencias o si es en esos espacios en los que se manifiesta y se
concretiza esa exclusion.

Este contexto proporciona elementos base para realizar un acercamiento a
los factores que pueden influir en las expectativas de mujeres y hombres como
sujetos socializados segun la normatividad del sistema de género, a escala familiar
y educativa con miras a futuras practicas profesionales. Andlisis que da forma al
quinto capitulo, como predmbulo para centrarse en el objeto de estudio de este
trabajo: los expectativas de estudiantes de publicidad de la ciudad de Quito,
Ecuador, y su posible correspondencia con las realidades profesionales que
integran la cotidianidad laboral en las agencias de publicidad; cuestiones que
conforman los andlisis empiricos que se abordan en lo segunda parte de este
estudio.








