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Capitulo 9

Tercer estudio de caso. Aproximacion cualitativa

Relaciones de género

en el ambito creativo publicitario
éTecho de cristal, techo de cemento o suelo pegajoso?

Los dmbitos laborales no estdn desprovistos de género, al contrario a través
de ellos se puede advertir lo fortaleza de ciertas concepciones. En el campo
profesional publicitario, la escenificacion del sistema de género expresada en lao
divisibn del trabojo se muestra en dos dmbitos bastonte demarcados, los
departamentos creativos y los de gestién de cuentas o de atencién al cliente, aunque
no de manera exclusiva.

En este andlisis la vision se ha centrado en el ambito creativo, entre otras
razones porque la creatividod que en su génesis puede ser identificada con la
feminidad, en la publicidad y en otros campos dentro de las industrias creativas ha
sido reconfigurada como una singularidad masculina, o al menos es mejor valorada
cuando sus representantes son hombres. El interés también reside en que a través
de los equipos creativos -que en el caso publicitario estan conformados en gran
medida por hombres- se dota de sentido o los mensajes, los que se emiten a
mercados enfocados en las mujeres, porque las decisiones de compra sobre una
amplia gama de productos las realizan ellas en un 80% y 85% de las ocasiones
(Klein, 2000: Bosman, 2005: Mallia, 2009: Windels, 2011: Grow, Roca y Broyles, 2012);
en ese sentido, se produce una paradoja, las féminas se encuentran ausentes o
infrarrepresentadas en los departomentos creativos, no obstante una parte
significativa de las campaiias publicitarias que se emiten van dirigidas a ellas.

En este capitulo se recogen los resultados de un estudio efectuado en la ciudad
de Quito (Ecuador) durante los meses de abril y mayo del afio 2015. Se trata del
andlisis de entrevistas realizadas a un grupo de creativos y creativas publicisias.
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9.1. Objetivo

El objetivo que orienta este caso de estudio consiste en:

07 Explorar la situacién laboral en que se desempeiiardn los y las futuras
profesionales dentro de las agencias de publicidad, en general, y de manera
especifica en los departamentos creativos.

9.2. Estudios previos

La revisibn bibliogrdfica (tabla 55) muestra c¢émo la discriminacién por
cuestiones de género en las relaciones profesionales en el campo de la publicidad,
expresadas en lo ausencia o una baja participacién de las mujeres en los
departamentos creativos, ha sido analizada desde diferentes perspectivas, pero casi
todas las resefiadas tienen en comdn la metodologia cualitativa como eje conductor.
En los préximos apartados se resumen algunos de los resultados obtenidos en esas
invesfigaciones.

Tabla 55. Estudios previos sobre infrarrepresentacion femenina
en los departamentos creativos

Autores f Participantes
Hartman 1998 Eslodes Unidos Cuanditalivo: encuesias &4 parlicipantes
por correo
EF;ZE;: 4 1997 Eslados Unidos Cualitative: entrevistas 16 parlicipantes
e 2 grupos de
Klein 2000 Reino Unido Cualitativo: grupos de | . o™ g
discusion y entrevistas .
entrevisios
Martin, Beléndez Euunlhlollwo: encuestas | B19 parficipantes
. 2007 Espaiia Cualitative: grupos de Grupos de
y Herndndez R et
discusién discusién
Mallia 2009  Eslodos Unidos Cualitative: entrevistas 18 parlicipantes
Roca 2009 Espafia Cualitative: entrevistas 21 parficipontes
Grow, Roca y 2012 Espaﬁa:lr Estados Cualitative: enirevistas 35 parficipantes
Broyles Unidos
Patifio 2002 Colombia Cualitative: enirevistas 9 parlicipantes
Windels y Lee 2012 Estados Unidos Cualitative: entrevistas 21 parlicipantes
Esirella 2015 Ecuador Cualitativo: entrevistas 20 pariicipantes

Cualitalive: encuesias
Mensa y Grow 2015 Perd Cualitative: enirevistas 8 parlicipantes

Windels y Mallia |~ 2015 Estados Unidos Cualitafive: entrevistas | 19 parlicipantes
Fuenie: eloborocién propia.

a. La principal conclusion del estudio realizado por Hartman (1988) muestra
como entre los directores creativos encuestados no se advierte diferencias en
el nivel creativo entre varones y mujeres, pero eso no quiere decir que las
féminas tengan mayores oportunidades de crecer en los departamentos
creativos, como podria suceder si se compara la proyeccion que alcanzarian
en ofros departamentos de las agencias.
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Weisberg y Robbs (1997) entrevistaron a once creativas, un direcior creativo,
un director de cuentas, dos supervisoras de cuentas y una directora de
recursos humanos. Entre los resultados destacan que las mujeres que trabajan
en los departamentos creativos deben afrontar mas conflictos en la
compaginacién entre trabajo y familia, que si trabajasen en ofras dreas.
Ademas, las mujeres creativas no cuentan con ofras féminas que les sirvan de
referentes o modelos que inspiren su carrera. Asimismo, ciertos aspectos de
lo cultura publicitaria pueden resultar dificiles para ellas, bajo ese contexto el
talento no es suficiente, por ejemplo, las creativas deben convertirse en otro
chico para ser aceptadas.

De acverdo con los resultados extraidos en el andlisis de Klein (2000), la
atmésfera machista de los departomentos creativos no es propicia para atraer
a las mujeres. Estan aceptados comentarios o bromas lascivas sobre las
féminas y éstas no siempre son tomadas en cuenta. Ademas, el proceso de
ingreso en las agencias, en los que a los aspirantes no se les paga y se les
exige mucho, aparece como ofro de los factores que disuaden a las mujeres
en la consideracién de orientar su carrera en la creatividad publicitaria.

Entre los hallazgos encontrados por Martin, Beléndez y Hernandez (2007: 50)
se destaca que «el sexo es una variable relacionada con el estancamiento en
los puestos inferiores, si bien es cierto que con menos peso que la de los
estudios universitarios -que son imprescindibles ya en un campo cada vez
mds profesional y maduro»; de manera que el contar con formacién superior
podria haber faocilitado la incorporacién de mujeres a las agencias de
publicidad: aunque eso no se traduce, necesariamente, en que tengan las
mismas posibilidades de ascenso si se las compara con las de sus colegas
varones. Asimismo, se advierte segregacion horizontal en la que se pueden
identificar departamentos masculinos y femeninos, por ejemplo creatividad y
cuentas, en los que ser hombre o mujer, respectivamente, es un factor
significativo para formar parte de ellos.

Mallia (2009), entrevisté a 18 creativas. Entre las razones que se identifican en
este andlisis para una baja presencia de mujeres en las posiciones directivas
del ambito creativo, se alude o factores culturales: por ejemplo, las féminas
han logrado avances en los lugares de trabajo pero la situacion en los hogares
no ha cambiado en la misma medida. El cuidado del hogar continda siendo
una responsabilidad que debe ser cubierta en gran parte por las mujeres. Otro
de los factores apunta a que en los departomentos creativos, aunque no de
manera exclusiva, se tiende a contratar a personas parecidas a las que ya
forman parte del dmbito; por lo tanto, los direciores creativos tienden a
emplear a otros hombres con los mismos antecedentes educativos, visiones e
intereses.

Tras realizar 21 entrevistas a mujeres creativas en Espafia, Roca (2009),
encontré que estan ausentes en los jurados de los festivales, ganan premios
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pero cuentan con menor visibilidad. Ademas, deben hacer frente a una cultura
masculinizada que les impone un estilo de trabajo caracterizado por largas
jornadas de trabajo sin horarios fijos, lo que se traduce en problemas para
conciliar trabajo y familia; pero también se registra un ambiente homosocial
del que las mujeres se ven excluidas.

g. En un estudio transcultural Grow, Roca y Broyles (2012) entrevistaron a 35
creativas que trabajan en agencias de publicidad de Espafia y Estados Unidos.
Los resultados sugieren que las creativas deben enfrentar desafios inveterados
en una cultura de fraternidad masculina que aofectan negativamente al proceso
creativo, pero también la movilidod ascendente de las mujeres.
Aparentemente las creativas espafiolas experimentan prejuicios de género
con mayor intensidad, mientras que las creativas estadounidenses parecen
haber interiorizado la meritocracia, de modo que estan dispuestas a soportar
desiguales condiciones de frabajo.

h. Segin los resultados de Patifio (2012) quien entrevisté a nueve mujeres
creativas en Colombia, la trayectoria en la creatividad publicitaria no es la
misma para hombres y féminas, porque la brecha de género se mantiene
abierta y se hace evidente, por ejemplo, en los problemas de conciliacién que
ellas deben afrontar, posponiendo en algunos casos la maternidad.

i. Al haber entrevistado a 21 mujeres creativas, Windels y Lee (2012) arriban a
conclusiones tales como que las creativas deben decidir entre dos caminos,
es decir, o bien actian como uno mas de los chicos, mostrandose agresivas
y participando del humor sexista que impregna a los departamentos creativos,
sacrificando con ello su identidad femenina; o se comportan segin el prototipo
femenino perdiendo estatus profesional. En contraposicién los hombres no
deben enfrentar ese dilema porque el ambiente masculinizado corresponde a
los estereotipos que encarnan y se sienten comodos en él.

j. Estrella (2015) entrevisté a publicistas con diferentes perfiles (creatividad,
cuentas, medios, produccion, eic). Enire los hallozgos acerca de la baja
presencia de mujeres en los departamentos creativos de las agencias de
publicidad, aparece lo maternidad como un freno en las trayectorias de las
creativas. Por otro lado, se considera que las dindmicas laborales con horarios
extensos generan problemas familiores y de pareja. De igual manera, se
piensa que las mujeres no aplican o postulan para cargos creativos; una
situacién que se pone en evidencia desde la fase universitaria. La situacién,
en parte, podria responder a que alrededor de la creatividad publicitaria se
han erigido mitos, que no siempre corresponden con la realidad laboral.

Por ofro lado, entre las causas para que se produzca una concentracién de
mujeres en el drea de atencién a los clientes o gestion de cuentas en las
agencias de publicidad, seqin el criterio de las personas que participaron en
el andlisis, corresponde a la pervivencia de los estereotipos de género que,
transferidos a los perfiles profesionales, establecen la division del trabajo
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dentro de las agencias: de manera que estas cuestiones hacen que las mujeres
sean vistas y que ellas mismas se autodefinan como ideales para el drea de
atencién a los clientes.

La pertenencia a un género u otro para formar parte de los equipos de cuenta
aparece como algo que se toma en consideracion, por lo tanto, se considera
que las mujeres son mucho mds idéneas para ese perfil, cunque con el
atenuante de que si del lado del cliente se encuentra otra fémina, entonces
puede ser mejor que la cuenta la maneje un ejecutivo. Asimismo, entre los
resultados también surge el rol de las universidades como un factor
importante en la generacién de imaginarios alrededor de los cuales el area
de cuentas es vista como inminentemente femenina, en contraste con el
ambito creativo como esfera de accién masculina.

k. En un estudio realizado por Mensa y Grow (2015), se describe al ambiente
creativo dentro de las agencias peruvanas como un club masculino en el que
predominan las bromas y las mujeres son vistas como objetos sexuales. Tanto
los creativos como las creativas trabajan durante largas jornadas, lo que lleva
a que no tengan vida privada o que dispongan de poco tiempo libre. No
obstante, los hombres tienen por amigos a ofros varones dentro del
departamento creativo y aquellos que estdn casados no se preocupan de las
responsabilidades del hogar porgue sus parejas se encargan de eso.

I, Windels y Mallia (2015) resefion como las mujeres experimentan procesos
complejos para moverse desde la periferia al centro del ambito creativo.
Cuando se incorporan a los equipos muchas se sienten incapaces de socializar
con los directores creativos por temor a que la relacién que establezcon sea
vista como inadecuada: lo que significa que las neéfitas tienen una manera de
relacionarse diferente que el que crean los novatos, quienes pueden
desarrollar relaciones de amistad con sus mentores en situaciones sociales
dentro del ambiente de trabajo sin que eso genere suspicacias.

9.3. El presente estudio

En los siguientes apartados se analiza la posible influencia del sistema de
género en las situaciones de trabajo en el dmbito creativo desde la perspectiva de
un grupo de creativas y creativos publicistas que al momento de la realizacién de las
entrevistas laboraban en agencias en la ciudad de Quito en Ecuador. Esta
investigacién se inscribe en la linea de estudios cualitativos que se han desarrollado
acerca de las cuestiones de género en la publicidad como campo laboral (tabla 55).

La situaciéon ocupacional atravesada por cuestiones de género dentro del
campo publicitario no se muestra como un tema ampliomente explorado en el
contexto ecuatoriano. En esa medida, este andlisis puede contribuir a la generacién
de una linea de investigacién que aborde desde una perspectiva de género ofros
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aspectos relacionados con la publicidad, que no se cifien Gnicamente a los contenidos
de los mensajes.

9.3.1. Variable

La variable alrededor de la cual gira este estudio es el género. Debido a que
se pretende conocer la experiencia de un grupo de féminas y varones que trabajan
en el ambito creativo dentro del campo publicitario. En la temdtica que se estd
analizando, el género como factor estructurante es de vital importancia para entender
las asimetrias que se producen en un dmbito laboral concreto como es el drea
creativa publicitaria.

9.4. Preguntas de investigacién especificas

En el sexto capitulo se presentan las preguntas generales que guian todo el
proceso de investigacion: no obstante, es oportuno contemplar preguntas especificas
para este estudio en particular, por las caracteristicas que aborda, lo cual permite
afinar abn més los hallazgos que se espera encontrar.

9.4.1. Infrarrepresentaciéon femenina en los departamentos creativos

La composicién sexual de los departamentos que conforman las agencias de
publicidad hace manifiesta una segregacién horizontal que lleva a que en ciertas
instancias se conceniren varones y en olras mujeres (Alvesson, 1998: Nixon, 2003:
Martin, Beléndez y Hernandez, 2007: Boulton, 2013: Grow y Deng, 2014). En el campo
profesional publicitario la creatividad se ha constituido en una especificidad
masculina; no obstante, no existen condiciones objefivas que determinen que asi seaq,
es decir, por sus caracteristicas hombres y féminas pueden desarrollar ese perfil
profesional, en esa medida las rozones deben atender a ofras cuestiones, en ese
sentido surge la siguiente pregunta:

Pei éPor qué es tan baja la presencia de mujeres en los departamentos creativos
de las agencias de publicidad?

9.4.2. Representaciones de dos perfiles profesionales

Si se asume la representacidon social como una forma de conocimiento
socialmente compartido (Pifiero, 2008: 4), que puede ser el resultado de las relaciones
que se producen en la cotfidionidad, en tanto, de los intercambios simbélicos
(Bourdieu, [1994] 1999), en parte eso determinaria que deniro del contexto de andlisis
las personas que ejercen el perfil creativo sean identificadas como originales,
ingeniosas y con sentido del riesgo; por su parte aquellos individuos que se dedican
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a la atencién a los clientes, suelen ser caracterizados como seres sensibles y con
orientacién hacia el préjimo. De tal modo que el contexto de este andlisis cabe el
interrogante:
Pe; éCudles son las representaciones sociales de los perfiles creativos y de gestion
de cuentas enfre los y las creativas publicistas?

9.4.3. Techo de cristal

La existencia de barreras invisibles (tabla 6) determina que llegadas a un punto
las trayectorias de las mujeres se estanquen, en tal medida, el fenémeno denominado
techo de cristal estd presente en el campo profesional porque responde a la
incidencia de la divisidn del trabajo en la configuracién de las esferas productivas
(Burin, 1996, 2008: Nicolson, 1997: Baxter y Wright, 2000: Barberd ef al, 2001: Ramos,
Barberda y Sarrié, 2003: Barberd, 2004: Barberd y Ramos, 2004: Albert ef al, 2008:
Shaw, 2010). En consecuencia, las mujeres suelen verse excluidas de las posiciones
de poder, perdiendo con ello lo capacidad de influir en los acciones y objetivos de
esos campos profesionales. En el caso de la publicidad, eso podria influir en la
produccién de los mensajes publicitarios, porque la direccién creativa se convierte en
la estancia guardiana del ambito y por lo tanto, se encarga de alimentar la cultura
publicitaria. De manera que emerge la pregunta:

Pes éPor qué tan pocas mujeres se convierten en directoras creativas en las
agencias de publicidad?

9.5. La Teoria Fundamentada
Una metodologia de andlisis interpretativo

Para este estudio, en el que se abordan las experiencias de un grupo de
profesionales publicistas dentro del dmbito de la creatividad, la Teoria Fundamentada
permite aproximarse al nicleo de las representaciones sociales (en su aspecto
descriptivo) y a su estructuraciéon (en su aspecto explicativo y relacional) (Campo-
Redondo y Labarca, 2009: 46), debido a que en las interacciones cotidianas hombres
y mujeres ponen a prueba sus autopercepciones pero también las de los otros. De
manera, que desde el andlisis descriptivo, con esta metodologia se puede reconstruir
«de forma inductiva categorias generales a partir de elementos particulares, asi como
contenidos socialmente compartidos por medio de comparaciones de
representaciones singulares». Por su parte, el andlisis relacional permite reconstruir
«la estructura interna de las representaciones, es decir los relaciones y jerarquias
existentes entre los diferentes contenidoss.

La Teoria Fundomentada (Grounded Theory) que -de acuverdo con Glaser y
Strauss ([1967] 2012), quienes la desarrollaron- es un método a fravés del cual la
teoria nace de los datos como resultado del andlisis comparative y puede ser utilizado
en unidades sociales de cualquier tamafio, posibilita que bajo esta metodologia «la
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teoria se construye sobre la informacién, especialmente a partir de las acciones,
interacciones y procesos sociales que acontecen enire las personas» (Paz citado por
Campo-Redondo y Labarca, 2009: 46). A través de una serie de procedimientos esta
metodologia «es Ofil para investigaciones en campos que conciernen a temas
relacionados con la conducta humana dentro de diferentes organizaciones, grupos y
otras configuraciones sociales» (Glaser, citado por Cufiat, 2007: 1).

9.5.1. Seleccion de la muestra

Para Glaser y Strauss ([1967] 2012: 45) con el propésito de desarrollar la teoria
a medida que esta emerge, el muestreo teérico es el proceso de recoleccién de datos
a través del cual el investigador recoge de manera conjunta los datos y los codifica
mientras los analiza, decidiendo los siguientes dotos que deberd recolectar,
determinando con ello dénde los encontrard. Es decir, en este tipo de muestreo «las
unidades que van a conformar el trabajo de campo se van generando en torno al
desarrollo de la investigacién» (Carrero, Soriano y Trinidad, 2012: 24). Esta
caracteristica establece que se seleccione de manera rigurosa cada caso y que de
acverdo con la informacién proporcionada se cuente con una muestra por saturacién
(Soler y Fernandez, 2010), es decir, el proceso se detiene cuando la nueva informacién
ya no aporta nada significativo porque se ha vuelto repetitiva y redundante (Strauss
y Corbin, 2002).

Con estos parametros, dentro de esta investigacién se ha optado por el
muestreo no probabilistico o dirigido, en el que tan solo algunos miembros de una
poblacién tienen la posibilidad de formar parte de la muesira. En ese sentido, los
individuos fueron seleccionados a través de la técnica conocida como bola de nieve
o cadena de referencias, a través de la cual se identifican a individuos pertinentes
que son referidos por otfros participantes conocedores de las caracteristicas que los
define.

La muestra estd integrada por 16 publicistas (tabla 56), siete creativos y ocho
creativas ademds una ex creativa (que actualmente tiene a cargo la direccién de
cuentas) que frabajan en agencias de publicidad en la ciudad de Quito. El contacto
para coordinar los entrevistas se realizé a través de correo postal, email y por
teléfono. Las personas que participaron en este andlisis fueron informadas acerca de
los parametros y del cardcter académico del estudio, asi como de los objetivos que
se persiguen.

De acverdo con el lugar de emplozamiento de los entrevistados (agencias
multinacionales, filiales y nacionales), asi como por los afios de experiencia que
podrian agruparse en cuatro momentos: a) mds de 25 afios; b) menos de 25 y mas
15 afios; ¢) menos de 15 y mds de 5 afios; d) menos de 5 afios; la conformacion de la
muesira determina que la exploracién en los vivencias de un grupo de mujeres y
hombres en su rol profesional y familiar, sea diversa y amplia en matices y en puntos
de vista, lo que revela la heterogeneidad de las representaciones de la figura de la
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persona creativa en el campo de la publicidod mediatizadas por cuestiones de
género.

Tabla 56. Publicistas que participaron en el analisis

Nombre Cargo
X. Barana Direclor general creative
A. Bolofios Directora de arte
I. Cardona Direclora de arte
C. Chiriboga | Direclora creativa
C. Cisneros Director creativo
G. Estrella Creativa del drea digital
C. Lozano Directora de cuentas (ex redoctora)
M. Metiler Direclora de arte junior
D. Malina Director creativo
1. Marille Direclor general creativo
0. NOfiez Directora general creativa
X. Prado Directar creativo
M. Ramirez Direclora de arte
M. Sandoval  Directora de arte
P. Terdn Director creativo
0. Vega Direclor crealive osociado

Fuenle: eloborecion propio

9.5.2. Recopilacion de los datos

La recogida de los datos, a través de entrevistas en profundidad, se realizé de
acverdo con una versién adaptada (tabla 57) de un protocolo originalmente creado
por Jean Grow (Grow, Roca y Broyles, 2012); el cual estd conformado por preguntas
abiertas que pretenden indagar en las experiencias de un grupo de féminas y varones
que laboran en el édmbito creativo.

Tabla 57. Tépicos que se abordan en las enirevistas con publicistas

- Eleccién de lo carrera de publicidad.

- Relaciones de género y formas de trobaojo en el dmbilo creative.

- lerarquizacion dentro del dmbite y diferencias enire hombres y mujeres.

- Experiencios en el enlorno crealive publicitaria.

- Relacién entre esfera familior y laboral.

- Aspectos que influgen en el desarrollo profesional.

- Percepciones acerca de la representacion sociol del perfil creative.

- Percepciones acerca de formas de discriminacién.

- Divisidn del trabajo: el rol de lo geslion de cuentos desde la visidn de
erealivos y crealivas.

- Reolizacién de expectativas.

- Informacién demografica.
Fuenle: eloborecion propia

Durante los meses de abril y mayo de 2015 se mantuvieron encuentros de
manera presencial cara a cara y de forma individual, excepto con una de las
entrevistadas con quien la interaccién se dio bajo la modalidad online. Las entrevistas,
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con una duracién que va entre los 28 a los 62 minutos, se desarrollaron en las
agencias, generalmente en las salas de reuniones o en los despachos u oficinas;
fueron registrados en una grabadora digital, lo que ha facilitado la posterior
transcripcion’ de la informacion.

Tabla 58. Codificacion de los participantes

Tipo de Fecha de

agencia enfrevista
El Crealive  Multinacional 17/04/15
E2 Crealiva | Multinacional |~ 17/04/15
E3 Crealive  Multinacional 21704015
E4 Crealive | Multinacional ~ 22/04/15
ES Crealive  Multinacional = 25/04/15

Eé Crealiva = Multinacional =~ 25/04/15
E7 Creativa  Filial-osocioda =~ 01/05015
E8 Crealiva  Filiol-asociada  04/05/15

E9 Crealive Nacional 05/05N15
El0 Creativo Nacional 05/05015
El Creafiva Nacional 07/05N5
El2 Crenlive Nacional 07/05115
El3 Crealive Nacional 07/05N5
El4 Crenlive Nacional 12f05N15
El5 Crealiva Nacional 12/05/15
Elé Crealiva Nacional 15/01/16

Fuente: eloborecion propia

Con el propésito de mantener la confidencialidad de los testimonios recabados
se ha procedido a codificar a los entrevistados (fabla 58): por lo tanto, cuando en lo
fase de andlisis se reproducen esos testimonios tan solo se indica si se trata de un
creativo o de una creativa; ademds, se han eliminado las referencias que podrian
conducir a la identificacién de las personas que participaron en la investigacién,
sustituyendo los datos por indicativos que van entre corchetes, por ejemplo [nombre
de agencia).

Ahora bien, dentro de la Teoria Fundamentada la familiarizacion con el tema
estudiado consiste en recopilar los datos como si se tratase de una compilacién de
notas de campo «donde se descubren y efiquetan variables y sus interrelacioness.
Asimismo, es en esta fase en la que se comienza «a construir los “memos”, que son
simplemente ideas teéricas anotadas separadamente de las notas de campo que
deben consultarse y revisarse en el transcurso de toda la investigaciéns (Soler y
Ferndndez, 2010: 210); de manera que pueden ser una frase, un pérrafo o varias
pdaginas, lo importante es que estén orientados hacia ideas que posteriormente se
podran recordar y reutilizar (Carrero, Soriano y Trinidad, 2012).

"Para el andlisis de la informacion resultante de la interaccian entre enfrevistados e investigadora se franscribis de
manera literal lodo lo expresodo durante los entrevistos. No obstante, ol reproducir los testimonios pora ilustrar los
resultados, se ho recurrido o la transcripcion en lengueje noturel pora que lo comprensién sea mayoer; de tal monera
gue se ho procedide o excluir polobros inocobadas, repefidos cuondo lo intension no era esa, con pronunciocion
errdtice, etc., este procedimiento no ho significodo un combio de palobros o olteracion del significodo de los froses,
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De manera que antes de iniciar el proceso de codificacién propiamente dicho,
durante el transcurso de las entrevistas se tomaron notas sobre aspectos que podrian
resultar importantes para la generaciéon de la posterior teoria y que podrian contribuir
a fortalecer u orientar los datos directamente proporcionados por los entrevistados,
de modo que se ha contado con memos que son producto de observaciones o de
interpretaciones de la realidad observada, tales como actitudes, reacciones,
ademanes, efc.

9.5.3. Codificacion y categorizacion

Segin Strauss y Corbin (2002: 3) la codificaciéon es el «proceso analitico por
medio del cual se fragmentan, conceptualizan e integran los datos para formar una
teoria»; por lo tanto, esta metodologia consiste en asignar un cédigo mediante un
concepto tedrico a cada unidad basica de andlisis dentro de una categoria -a un nivel
superior Yy mas abstracta- a lo que se considera pertenece. La codificacién no es
definitiva, yao que puede cambiar a medida que emerjan nuevas categorias (Soler y
Fernandez, 2010; Carrero, Soriano y Trinidad, 2012).

En la fase de codificacion, a través del método de comparacién constante que
posibilita identificar similitudes y diferencias, y utilizando el programa MAXQDA
version 12, los datos fueron fragmentados, luego de ser efiquetados (codificacion
abierta), se los agrupd en categorias, delineando con ello relaciones causales.
Posteriormente a fravés de las dimensiones se han establecido categorias y
subcategorios en un nuevo proceso de codificacion conocido como axial. Finalmente
se ha procedido a establecer la interrelacién entre categorias.

9.6. Resultados

En los proximos aportados se presentan los resultados exiroidos de los
procesos de codificacion y categorizacion de la informacién obtenida, para ello se ha
recurrido a tablas de frecuencias. Es oportuno indicar que se han reproducido algunos
testimonios que son extensos pero que sirven para ilustrar la complejidad de ciertas
cuestiones, y que responden a la consideracién de la importancia de ceder espacio
a las manifestaciones de los protagonistas de las situaciones y las cuestiones aludidas.

La informacién recabada ha sido organizada en cuatro dimensiones que
pretenden resefiar el proceso por el que atraviesan quienes han decidido hacer de
la publicidad su profesion y que de manera concreta han adoptado el perfil creativo.
En ese sentido, dicho proceso dentro de este andlisis ha sido definido en cuatro fases,
es decir, los pasos previos antes de la incursion (primera dimensién), en el umbral o
a las puertas del ambito (sequnda dimensién), en el ambito (tercera dimensién) y
fuera de él (cuarta dimension). Antes de adentrase en esas dimensiones, es pertinente
presentar la caracterizaciéon de la muestra (tabla 59).
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El grupo de entrevistados estd integrado por 7 hombres (2 directores creativos
generales, 4 directores creativos y 1 director creativo asociado) y 9 mujeres (I
directora general creativa, 1 directora creativa, 4 directoras de arte senior, 1 directora
de arte junior, 1 creativa del drea digital y 1 ex redactora que actualmente ocupa el
cargo de directora de cuentas). Este grupo de participantes trabaja en 3 agencias
multinacionales, 1 filial asociada y 4 agencias nacionales.

Tabla 59. Caracteristicas del grupo de enirevisiados

Género Formacion "s'n.m . Estado civil | Hijos/as
experiencia

El Hombre 32 Publicidad 12 Sollero Sin hijos
E2 Mujer 22 Disefio grafico 2 Soliera Sin hijos
E3 Mujer 52 Comunicacin 26 Casada 3 hijos
Ed Hombre 3 Publicidad 10 Soliero Sin hijos
ES Mujer 26 Disefio grafico Z Sollera Sin hijos
Eé Mujer 34 Disefio grafico 16 Casoda Sin hijos
E7 Mujer 40 Publicidad 9 Casada 1 hijo
EB Mujer 37 Disefio grafico 12 Soliera Sin hijos
E9 Hombre 40 Publicidad 15 Separado 2 hijos
E10 Hombre 50 Sin formacion 28 Casodo 3 hijos
ENl Mujer 23 Publicidad Z Sollera Sin hijos
E12 Hombre 42 Publicidad 15 Soliero Sin hijos
E13 Hombre 38 Publicidad 18 Casado 1 hija
El4 Hombre 4] Disefio grafico 21 Casodo 2 hijos
E15 Mujer 30 Disefio de modas 5 Soliera Sin hijos
Elé Mujer 48 Publicidad 28 Diverciada 1 hija

Fuenie: eloberacién propia.

Con respecto a la edad, lo entrevistada mas joven tiene 22 aios y el
entrevistado de mas edad tiene 50 afios: la media se ubica en 38,8 para el conjunto
de participantes; en 39,1 para los hombres y en 34,6 para las mujeres. En relacién
con los afios de experiencia la media general es de 13,8 afios; mientras que para el
subgrupo masculino se registra en 17 afios y para el femenino en 11,3. El menor
tiempo de permanencia es de 2 afios y el mayor corresponde a 28. Con respecto o
rangos femporales 3 se ubican en la categoria més de 25 afios de experiencia, 5 en
menos de 25 y mas de 15: 5 en menos de 15 y mas de 5: y 3 en menos de 5 afios de
trabajo en agencias. En cuanto al estado civil, 5 mujeres estan solteras, 3 casadas y
| divorciada. Los hombres solieros son 3, los casados 3 y 1 se encuentra separado.
En el subgrupo femenino se registran 3 madres; entre los varones 4 son padres.

9.6.1. Primera dimensién
Pasos previos: La preparacién para formar parte del campo

La primera dimension se centra en los pasos previos al ingreso al campo
publicitario y al ambito creativo, por lo tanto aborda la eleccién profesional. Se
compone de dos categorias: motivos de eleccién de la carrera y formacién (figura 8).
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Figura 8. Calegorizacion del caso de esiudio.
Primera dimension: Pasos previos (la preparacién para el ambito)

Dimensién Colegorios Temos
Eleccion Maotivas [ Inclinacidn
| profesional inicial

Pasos previos: La
preparacion para el
dambito

L Formacion Capital académico

Fuenie: eloborocién propia.

9.6.1.1. Eleccién profesional

En la tabla 60 se exponen los resultados sobre las razones o motivos para
elegir lo publicidad como profesion.

Tabla 60. Motivos de eleccion de la carrera

Frecuencia

Categoria Temas

Eleccidn Motivos:
profesional - Accidental o circunstanciol | 2
- Afraccion por la carrera 3
-Yocacion 2
- Orientacién vecacional 2
Inclinocidn inicial por:
-Disefio grafico
-Arquiteciura
-Abogacio
-Medicing
-Periodismo o marketing 1
-Produccién oudiovisual 1
Fuente: eloberacién propia.

Pod Lad f OO

[ —

Asi, emerge que el actual rol profesional dentro del campo publicitario se
produjo de manera accidental o circunstancial (8), por el gusto o la atraccién por la
carrera (4), porque se piensa que es una vocacion (3) y por el descubrimiento a través
de la orientacién vocacional (2).

La verdad habia conocide lo carrera desde mucho antes. Cuando estaba en el colegio era
nsistente de fotogrofia, entonces fue como que me empecé a relacionor con folbgrafos,
agencias, proveedores. Me gustd muche la carrera, me gustd eso de contar historias. (El,
creafiva).

Sabes que siempre, siempre supe que queria hacer eso. La tesis de grado de mi colegio la
hice sobre eso. Porque siempre me ha gustado pensar en cémo hacer los esirategios para
vender cosos a la gente, siempre me ha gustado, desde chiguita. (E7, creativa).
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La focultod de arquiteciura estaba cerrada, decidi esperar su apertura g aprovechar ese afio
estudionde decoracién, cuando llegué a inscribirme vi que la fila de publicidad estaba mas
corta y me quede alli. Mi vida publicitaria ha side una mera casualidad. (E16, creativa).

Ademas, aflora la inclinacién inicial hacia otras carreras como el disefio
grafico (6), la arquiteciura (2), la abogacia (1), la medicina (1), la produccién audiovisual
(1) el periodismo o el marketing (1).

En realidad yo no elegi ser publicista. Yo estudie disefio grafico y por cosas de la vida nunca
entré a un faller de disefio o [o irabajar] con clientes directos, sino que me fui metiends en
agencias, entonces todo el tiempo que he trabajodo, que ya son come unos doce afios, ha
sido solo en agencias. (EB, crealiva).

La verdad mi primera intencién fue estudior arquiteciura. Yo vivia en [nombre de un pais],
hice unos test y como mi papd es arquitecto, me gustd siempre, sali bien calificade para el
tema, y para cualquier cosa que tenga ver con creatividad en realidad. Entonces era literatura,
cine, arquitectura, disefio, lambién aparecia publicidad, pero no era mi primera epcién, fue
orguitectura siempre. (...) descubri lo publicidad cosi que por accidente y me encanté. (E9,
ereativa).

Bueno para ser sincera yo estaba entre periodismo y marketing, entonces tenia que encontrar
alge que esté enire los dos. Me parece que la publicidad estd entre los dos, porque tiene
mucho que ver con el marketing, es mads, estd deniro del marketing, también tiene esa parie
mas de contenido que tiene el periodismo, dije bueno, publicidad, asi fue. (E1, creativa).

9.6.1.2. Capital formativo de llegada al ambito

La adquisiciobn de capital académico o formativo (tabla 61) del grupo de
participantes gira en torno o la publicidad (7), el disefio grdfico (5), la comunicacion
(1) y el disefio de modas (1).

Tabla é1. Formacién académica

Categoria Frecuencia
) H | M Total

Formacion Capital académico:
-Publicidad 4 3
-Disefio grafico 1 4

-Publicidad y disefio grafico 1
- Comunicacién: mencién cine ]
-Disefio de medas ]

-Mo cuenta con farmacion superior |
Fuenie: eloborocién propia.

R — T |

Ademas, uno de los entrevistados tiene una doble titulacién, primero estudié
publicidad y posteriormente cursé disefio grafico: otro de los participantes al terminar
la carrera publicitaria asistio a una escuela creativa. Un entrevistado inicié los estudios
en medicina pero abandond la carrera. Entre quienes se titularon en publicidad, lo
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hicieron en la Universidad Tecnolégica Equinoccial (6), en la Universidad de las
Américas (1) y en la Universidad San Francisco (1).

9.6.2.

A ver la publicidod, bueno fue un enamoramienio que tuve yo. Al salir del colegio yo no tenia
muy definide qué mismo queria hacer, pero sabia que querio hacer algo en comunicacién,
Entré o estudiar publicidad (...). Antes de publicidad yo estuve en oiras cuestiones hasta poder
entrar en una agencia que era el suefio para mi. (E12, creativa).

Bueno en realidad fue muy circunsiancial, pero siempre me gustd dibujor y ese fipo de cosas,
pero mds era un hobby. Cuando ya me locéd elegir carrera surgié la oportunidad de esiudiar
disefio grdfico, en verdad yo soy disefiodora, no soy publicista; era una carrera corta y podia
empezar a trabajor y ganar mi dinere pronto, digamos, entonces eso fue basicamente lo que
me llevé a estudiar disefio. (Eé, creativa).

Segunda dimensién
En el umbral del campo publicitario y del ambito creativo

La segunda dimensién estd conformada por dos categorias (figura 9). En la

primera se abordan los procesos por los que atravesaron los entrevistados para
forman parte del émbito creativo; mientras que la segunda se centra en las
percepciones acerca de como se presenta el acceso a ese ambito segin el género
del aspirante.

Figura 9. Categorizacion del caso de estudio.

Segunda dimension: En el umbral del campo publicitario y del ambito creativo

Dimensién Colegorias Temos

Céomo se produjo | A trovés de
|—< Incursién en el émbito { Capital social / Capital
ocadémico de salida

En el umbral del ambito

| Puertas ohierfas | Puerios
Acceso al ambifo cerradas [ Puerlas
enfreabierias

Fuente: elaboracion propia.

9.6.2.1. Incursion en el ambito

En el proceso de incursion al ambito creativo y en consecuencia al campo

publicitario se identifican dos patrones (tabla 62), en uno el ingreso se produjo por el
propio deseo de las personas de querer formar parte de él (8); en el otro lado se
encuentran aquellos individuos que se han incorporado de forma circunstancial o por
una serie de casualidades (8).
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Llamé a [nombre de agencia, nombre de gerente], tenia 17 afies y le pedi que me deje hacer
practicas, a los 18 llamé a un amigo de mis papds que perlenecia al direclorio de [canal de
televisién] y comencé a trabajar en produccidn del informative, a los 20 llamé a [nombre de
agencia] y me entrevisté con [nombre de gerente de agencia). Ahi comencé mi carrera de
ereativa. Siempre ha sido llamande y buscando los contacios. (E16, crealiva).

Yo no elegi ser publicista, la vida me eligid a mi como publicista. En realidod soy disefiador
griffice, o sea, siempre, mi vida fue la gréfica y llegué a la publicidad per coincidencias de la
vida, o sea porgue empecé en una agencia por un frabajo que le ayudé hocer o una amiga
y me empezd a gustar la publicidad, me quedé y nada, pere nunca estudie publicidod. (E14,
ereativa).

Vine a Ecuader a vivir yo soy [nombre de un pais vecino] estudie en [nombre de pais evropea).
Entonces vine a trabajor porque mis podres estaban ocd y me puse a buscar si en alguna
boutique de disefio se podia consequir algo por el estilo de lo que queria y sinceramente en
Ecuador el mundo del disefic estd demaosiade limitado a la seccién publicitaria, entonces
tratando de todos modos de mezclar esas dos cosas, que era la pasion por el disefio y algo
medianamente lucrative, entonces terminé en una agencia de publicidad, en esta incluse, llevo
dos ofios. (ES, creafiva).

Tabla 62. Incursion en el émbito creativo y en el campo publicitario

Frecuencia

Calegoria Temas

Incursion en  Cdmo se produjo la incorporacion:

el ambito -Por deseo y bisqueda propio 5 3 8
-Por cosvalidad o de manera
circunstancial 2 6 8
A lravés de:
-Pasantios J 4 7
-Blsqueda direclo 2 4 6

Capital social
{recomendacién, infermediacién)
-Referentes dentro del dmbilo

ereafivo o del campo publicitario 2 2 4
-Referentes exlernos al dmbito
ereafive o al campo publicitario 2 2 4

Capital acodémico de solida
-Incompleto o con falla de
especializacidn 4 4
Fuente: Eloboracién propia,

Ademds, dentro de esias situaciones se advierte la importancia del capital
social o relacional (8) como uno de los mecanismos que influyen en la incorporacién
profesional. Entre los creativos las recomendaciones de personas que formaban parte
del dmbito o del campo (2) se produjo a través de una ejecutiva de cuentas y de una
disefindora grdfica. En el caoso de las creativas (2) lo conexion se ha dado por un
padre gerente de agencias y un profesor que credé su agencia. Los referentes
externos, en el coso de los hombres (2) corresponden a un hermano amigo de un
director creativo y un profesor universitario: para los mujeres (2) los interlocutores
fueron un esposo productor y un amigo, quienes tenian contactos con directores
creativos.
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Lo que pasa es que mi papd en los 80 y 90 era un ejeculive y luego fue gerente de agencios
de publicidad bien famoso, entonces &l siempre como que me decia «no mira yo tenge tal
amigo por qué no vas y te presenlas, porque no enlfras acd, par qué..», y entonces fue él
guien me fue metiendo en ese mundo (..). (E8, creatival).

Hobia uno ogencio dentro de [nombre de una universidad] que funcionoba haciendo
comunicacién para lo universidod y pora un par de dlientes pequefios, entonces por
recomendacién de [nombre de un prefesor] empecé o trabojar ahi come creativo, asi es.
Trabajé por fres meses y luego igual me parece que [nombre del profesor] me recomendé
para irabajor en [nombre de una agencia), una agencia ya consolidada acd en ese momento
en Quito y en Guayaquil. Ahi empecé a trabajor. (E9, creative).

Entre los hallazgos acerca del periodo de transicién que se produce al terminar
la carrera universitaria e iniciar el proceso de incorporacién laboral o incluso durante
las pasantias, surge la percepcion de desconexién entre la universidad y la profesion,
o la sensacién de no estar lo suficientemente preparados o especializados (4), debido
a lo cual dos de los entrevistados decidieron reforzar su formacién, uno a través de
una escuela para creativos, y el otro mediante el estudio de disefio gréfico.

Fui pasonte agui en [nombre de agencia mullinacional] hoce doce afios, empecé con briefs
pequefios, textos cortos, disefiodor, digomos que yo hacio de todo un poco. Empecé a trabajar
oqui hosta que acabé lo universidad. Me di cuenta que mi carpeta no servio pora nada.
Entences después me fui a [nombre de una escuela pora creativos en pais sudamericano] o
especializarme porgue sabio que mi carpeta no iba a abrirme ninguna puerta. (El, creativo).

Acabé de estudiar publicidod e hice mis pasantios en una agencia llamaoda [nombre de
ogencia] (..), fue buene porgue ohi me di cuenta que no tenia lo menor idea sobre disefio
grifico, solo estudié publicidad (...). Te venden la carrera de publicided [come] una cosa que
no es cierla, Te venden [lo idea de] que eres creative, o sea tienes como el lade de irte pora
cuentas o el lado de irte por creatividad, pero te venden la parte creativa como que te sientas
4 empiezas a crear cosas Y va haber un equipo de personas que van a estar resolviéndote
las cosas que vos creas en fu cobeza y en realidad no es asi (..). (E4, creativo).

9.6.2.2. Percepciones acerca de la incorporacién al campo

La tabla 63 recoge las reacciones sobre el ingreso al dambito creativo
publicitario mediatizado por la cuestiones de género.

El campo publicitario se presenta como sexualmente sesgado, sobre todo en
algunas de sus dreas o departamentos (tablas 64 y 65). El dmbito creativo se ha
constituido en territorio masculino. Ahora bien, los participantes de este estudio
consideran que hombres y mujeres tienen las mismas posibilidades (7) de ser
contratados como creativos y creativas, por lo tanto, seqin las féminas las puertas
del ambito estan abiertas porque la llave de entrada es el portafolio o book creativo
(6), en el proceso de contratacion el género no importa (3) y depende de como se
desempefie el o la aspirante en la entrevista de trabajo (1).
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Conmigo si. Para mi habla tu trabojo. Es mds me gustario tener mds mujeres en mi equipo.
Cuonde contrato o alguien no veo es hombre, es mujer, ah es hombre, oh es mujer, si es
bueno, es bueneo. (E3, creativa).

Si, absolulamente. Porque no depende de un género, depende de la persona, o sea si una
persona es buena, puede ser hombre, puede ser mujer, puede ser goy, puede ser lesbiana,
ser fransexual y lo que quieras, pero si lo persona es buena, es buena. Justomente algo muy
bonite de la publicidad (...) [es que] el curricule ne es lo mas importante, ni donde trabaojoste;
lo benito de la publicidad y del disefie, en general de este mundo, es que tu curriculo no es
el habla por ti, es tu portafelio (). (E5 creativa),

Definitivamente, yo creo que si. Creo que en realidod depende muche de lo que 10 lleves
como carpeta, como portofolio. También depende muche como 10 te desenvuelves en una
entrevista. No necesariomente porgue ya eres hombre o perque eres una mujer y vienes con
una falda chiquila fe van a contratar. O sea, creo que en ese sentido, si llegas con una buena
siper carpeta, can un buen perfil, no ereo que hay problema. (E6, creativa).

Tabla 63. Acceso al ambito creativo

Frecuencia

Categoria Temas

Acceso al ambile  Puerfas abierfas:
por cuestiones de  -La misma posibilidodes 1 &
género -Importancia del portafolio (]
-No cuenta el género 1 2
-Desempefio en entrevisio ]
Puerlas cerradas:
-Mo fienen los mismos posibilidodes 5 3
- Machismo 3 4 7
-Capital de género masculine
positivo 3 3
-Capital de género femenine
neqalivo 2 2
Puertas enfreabiertas:
-Mas o menos los mismas
posibilidodes 11 2
- Mal manejo del portafolio 1 1
- Prejuicios |capilal erdlico) 1 1
Fuente: eloboracién propin,

= Led O =

No obstante, no todos los participantes piensan que se produzca un libre
acceso, debido a que existe la percepcién de que las puertas del dmbito creativo se
abren segOn quien se encuentre frente a ellas; por lo tanto, féminas y varones no
tienen las mismas posibilidades de ser contratados (8), enire ofras razones porque es
un ambiente machista (7), las mujeres disponen de un capital de género negativo
sustentado en el hecho de ser mujeres (2), frente a un capital masculino positivo (3).

No, creo que todavio es algo muy machista. Las mujeres tenemos limitaciones en la
contratacién. (E2, creativa),

Aqui en el Ecuador ne creo, te diria ha cambiado la cosa pere no sé. El hombre solo por el
hecho de ser hombre tiene un 80%, 90% de [opciones para] ser coniratado, la mujer solo un
60%. (E9, creativo).
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Mo, por lo que haoblamos. Es un negocio de hombres y para que le contralen [0 una mujer]
liene que probar, o sea si un hombre tiene que ir con un curriculum bueno y esa mujer viene
con ese mismo curriculum, por alguna razén se va a ver menos en ella que en &L (E10,

crealiva).

El director general creative de agui ne estuve muy de acuerdo con la creativa que enird,
porque supuesiomente muchos iban o estar interesados en ello. Hoy direclores generales
creativos machistas, no creo que aqui sea el caso, pero en el ambiente en general los hay.
(El, creative).

Entre los hallozgos de este estudio, también surgen apreciaciones que
consideran que laos puertas estdn entreabiertas (2), esto se puede deber a la
pervivencia de los prejuicios (1) en cuyo caso el capital erético puede ser una llave
que abra puertas; pero ademds un manejo inadecuado del portafolio (1) por parte de
las mujeres a través de elementos muy femeninos puede jugar en su contra en un
ambiente masculinizado, lo que daria como resultado que las puertas finalmente no
se abran o al menos no de par en par.

Mds o menos. Creo que hay mds posibilidades para las mujeres lindas. Lo que pasa es que
como no hoy tantas mujeres en este negocio, si hay una mujer que sea inteligente, creativa
y simpdtica, tiene muchas mas posibilidodes, pero eso creo que no solo [posa) en publicidad
sino en lodos los negocios. (E4, creativo).

Mo y si. Por suerte para que te coniralen en una agencia de publicidad entras con un portafolio
y tu poriafolio habla mdas que t0. Lo que si es como que yo he visto un montén de portafolios
de chicas que son rosados y estdn llenos de flores. Como lo primero que ponen es su folo y
es como [que] son cosas muy femeninas para un medio que es s(per fuerte: o sea no estd
mal [pero en] la publicidad son muchos mdas hombres; tienes que entrar con U trabajo, limpio,
presentacién. Tu folo y guien eres va al dltimo porgue tu trabaojo debe hablar por ti. (E15,
crealiva).

9.6.3. Tercera dimensién
En el campo publicitario: Cultura y précticas deniro del ambito creativo

En esta dimension se resefion los resulicdos que se desprenden de las
apreciaciones acerca de las situaciones que viven los hombres y mujeres cuando han
traspasado las puertas del ambito, es decir, cuando simbélica y materialmente ya
forman parte del drea creativa y por extension del campo profesional publicitario
(figura 10).

Las categorios se agrupan en: a) factores estructurales (la influencia del
sistema de género en el campo profesional publicitario): b) factores situacionales (la
cultura publicitaria y las précticas dentro del departamento creativo); y ¢) factores
individuales (cuestiones asociadas al rol profesional y personal).
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Figura 10. Categorizacion del caso de estudio.
Tercera dimension: En el campo publicitario (cultura y préacticas del ambito creativo)
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Fuenle: eloborocidn proio

9.6.3.1. Factores estructurales
La influencia del sistema de género

En los siguientes apartados se resefian los resultados obtenidos en la categoria
denominada factores estructurales.

a. Composicién de los departamentos creativos

Como se indicé anteriormente, los participantes de este andlisis laboran en 8
agencias de publicidad. En cuanto a la conformacién de los departamentos creativos



carituo9 | 507

y de gestién de cuentas, las tablas 64 y 65 muestran la distribucién sexual por cargos
en esas agencias.

Tabla 64. Composicién de equipos de crealividad en las agencias de esie analisis

; P M
Direccién general creativa 4 ]
Direceién creafiva ejeculiva ] 0
Direccién creativa 13 ]
Direccién de arle 28 8
Redoccion 19 1
Creatividad digital 0 1
Direccién de arle junior 0 1
Redaccidn junior 0 1
Total 65 14

Fuenie: eloboracién propia.

De acuverdo con los resuliados obtenidos en el drea creativa el 82% de los
equipos estd compuesto por hombres (65), en consecuencia el 18% lo integran
muijeres (14). En el drea de cuentas, la situacién se invierte, es decir, el 81% de los
equipos estd constituido por féminas (29) y el 19% restante corresponde a varones
(7). Lo que determina que en las agencias de publicidod los departamentos creativos
(tabla 64) y de cuentas (tabla 65) se presenten sexualmente sesgado. En tanto, se
advierte la presencia de clubes de chicos y guetos de terciopelo.

Tabla 5. Composicion de equipos de cuentas en las agencias de este anadlisis

Direccién de cuentas 1 5
Ejecutiva/o cuentas 6 22
Ejeculiva/o junior 0 2
Total 7 29

Fuenie: eloboracién propia,

b. Contexto socioculfural

La fortaleza del sistema de género radica en que se impregna en las dindmicas
cotidianas, de forma que como se puede observar en la tabla 66, en un campo
laboral como el publicitario se advierte la presencia de machismo (10): es un espacio
profesional en que se perciben estereotipos de género (7); lo que en conjunto con los
efectos de la socializacién (6), pueden llevar a que la divisién del trabajo (6) también
forme parte de la cultura de las agencias de publicidad.

Es muy marcado el machisme en nuestra sociedad y la publicidad no estd alejada de eso.
(E12, creativa).

El negocio, como le digo, esid escrilo por hombres; es como la Biblia, estd escrita por hombres
y en eso han marginade a la mujer muchisimo. (E10, creativa).
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Yo creo que a veces a los mujeres [se les] ensefio o quedorse callados, a contestar mas
suavito, a no decir malas palabras, a no gritar; en cambio entre hembres estan acostumbrados
a fodo eso y lo publicidad es un medio principalmente masculing, sobre tode la creatividad,
entonces no puedes llegar asi suavita, porgue fe pasan por encima, o sea fienes que llegar a
pisar fuerte y a darte de uno a uno. (E15, creativa).

Cuande vine al Ecuador (..) no habia mucha pesibilidad de trabajor en lo que yo habio
estudiodo que era cine y la ofra linea era hacer peliculas certitas de 30 sequndos y sobre
toedo crear, era la publicidad. Yo habia estudiade ciencias de la comunicacién, entonces tenia
la base pora comunicar. Cuando fui o los enirevisias, fui bien arregladita () y todos me
ofrecian iraboje de ejecutiva de cuentas, yo me negobao porque [a] mi siempre me gustd
escribir y dibujar y tede lo que era expresién. Enfonces me resisti, me resisli, me resisti hosta
gue consequi frabojo de redoctora creativa (...). (E3, creativa).

Tabla 66. Contexio sociocultural del ambito creative

Frecuencia

Categoria Subcategoria Temas
Factores Contexfo Sesgos de género:
estructurales  sociocultural | -Machismo 6 4 10
(influencia -Esterectipos 4 3 7
sistema de -Socializacién 33 6
génera) -Divisién del irabajo 3 3 ]
Exisfencia de discriminacidn:
-Se la advierte 9
-No se la advierte 1 6 7
Discriminacién por:
-Olras cuestiones 7 7
-Cuesliones de género 5 5

Fuente: Elaboracién propia,

¢. Discriminacion

Desde este panorama, en lo que al émbito creativo se refiere las mujeres
entrevistadas (6 de 9) dicen no sentir o haberse sentido discriminadas, o al menos
esa es su respuesta cuando se aborda esid cuestion de manera directa.

Mo. Pero bueno, tal vez en los anteriores irabajos [no en agencias de publicidad] si algin tipo
de discriminacién, pero ahora no, ninguna. Soy la dnica mujer. (...) pensé que iba hacer dure
pero los chicos me apoyon, me apoyan bostante, me siento siper cémoda, no tengo ningdn
inconveniente, si tengo alguna duda ellos estdn alli, ne hay ninguna discriminacién, son chicos,
son polanes pero nunca lo hacen de forma grosera. No [me siento ofendida), para nada.
Nunca. (E2, creativa).

Absolutamente no, absolutamente no. (ES, creatival).
Mo sé. Mo, no he senlido eso nunca, la verdad, no. (EB, creativa).
No obstante, el tema de la discriminacion oflora, aunque no se lo manifieste

abiertamente porque no se considera que ciertas situaciones atendiesen de forma
directa a un trato discriminatorio (3).
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Mi jefe anterior [nombre], abrié su agencia, frajo un [creative], diez afios mayor que yo,
hombre, [nocionalidad], tres caracteristicas importanies. Porque paora empezar los
[nacionalidad) se venden muy bien, en sequndo lugar diez afios mayor y yo pintaba menos,
en tercer lugar hombre. Entonces, a pesar que yo gonaba mds premios, trabajoba mads rdpide,
mi equipo estaba mds contento y mis clientes me querian, él siempre gand mas que yo, si
habia alge internacional &l siempre iba no iba yo. Hosta que un dia le dije o mi jefe, que
odemds me querio mucho, yo sé que me queria, le dije «iPor qué?s. Era un festival y lo tha a
mandar a él, «2Por qué no me mandas a mi, yo soy finalista y lo mandas a &l%s. «El lo necesita
mas que = me dijo. [Yo] no lo podia creer. En esos trece afios que tuve esa experiencia de
irabajo siempre fue él el hermano mayer, a pesar de que los resultados, o sea digames que
si hubieran sido iguales, pero si t0 ibas a la pared de premios, los premios eran mios, mis
clientes me querian mds. (E3, crealiva).

Mo, en verdad no. Solo una vez un comentario. Cuando negocioba mi suelde y me contestd
el gerente «para qué quieres tanto, si tienes un marido que le mantienes. Le contesté asi
guiere me divorcio pero ese valor no es negociables (El6, creativa).

Las muijeres (3) que expresan de manera concreta el hoberse sentido
discriminadas indican motivos tales como que no se toma en cuenta lo que dicen las
creativas (3), tanto por los clientes como por los compaiieros; o el que se considere
que por ser mujeres son ejecutivas de cuentas (2).

Si, si, o sea, como que a veces si fu idea sale de la boca de un hombre se escucha, de hecho
es algo gue yo utilize. «Oye, dile estos. Porque ya sé lo que va a pasar. «Cye, 10 di esto, pero
di, di=. 5& que o veces funciona a veces no. (...} O sea al [nembre de director de arie], anda
dile esto, pero dile. lba, le decia y funcionaba. Si le decia yo no. Si, si pasa. (E15, creativa).

En general en tedes mis irabajos, en todo lo que tenge hecho, pasantios, en varios trabajos
yo creo que si. Lo primero cuando te ven piensan que eres ejeculiva de cuentas, o sea piensan
gue creatividad tal vez no. Ven como te vistes, como luces, etc. pero de eniradao eres ejecutiva.
Recuerdo que estdbomos dando ideas, yo estaba con la computadera y es porque a mi me
gusta tomar nolos. «Ah, pensamos que eros ejecutiva:. Pero bueno, a uno le toco
acostumbrarse a ese tipo de comentarios. (Ell, creativa).

(...} yo nunca tuve una buena relacién con uno persona de mercadeo, que fue subiendo de
cargo y hoy en dia es el vicepresidente de mercodeo de eso empreso. Y eso persona, es una
persona obsolutamente machista, es una persona poce toleranie, siper radical, con fobios
absurdas y yo creo que él siempre como que no estuve de acuverde conmigo. En reuniones,
en presentaciones, yo presentaba algo me ignoraba y si lo presentaba alguien mds «ah que
buena ideax. (E7, crealiva).

Los hombres (6 de 7) entrevistados han sentido actitudes discriminatorias hacia
ellos, pero no por cuestiones directamente relacionadas con el género o sustentadas
en el hecho de ser hombres. Las manifestaciones se han dado por la juventud (2),
por la procedencia o nacionalidad (4), es decir, por ser ecuatorianos en agencias
forGneas, en festivales o en agencia locales pero que manejaban marcas
internacionales y el equipo de directores era extranjero: pero también por la forma
de vestir o el aspecto fisico ().
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Puede que si. Pero no acd en Ecuador, si en [pais europes]. En entrevistas, la nacienalidad
era como si hiciera indtil mi carpeta. En Ecuador creo que no existe discriminacién como tal
una vez que se estd trabojondo. Cada persena ocupa un cargo porgue fiene un falento o
habilidad para estar alli. (E1, creativa).

Creo que cuando empecé. Por lo juventud, porgue no fenia mucha experiencia, perque salio
recién de una universidad. Independientemente de los conecimientos que tengas, creo que si
me senti un poco discriminado. (E4, creativo).

Si, hubo una vez un momento, cuande yo empecé a frabajor en [nombre de una agencia
multinacienal). Creo que llevaba tres ofios trabajondo alli come redacior y fue una doble
discriminacién, Del lado de un cliente que era [mullinacional de bebidas] y por el lado de lo
ogencia también (..). En eso ogencio todes los directores crealivos eran extranjeros, eran
chilenos, argentinas, colembianos y buene yo era el aspirante o director creative ecualoriane,
el primero. Habia habide muchos antes pero de cuentas pequefias y por poco tiempo (..). (E9,
erealiva).

Internacionalmente puede ser, por un tema de ser ecuatoriono. A lo mejor ohora ha cambiade,
pero clare Ecvador no figura en el mapao de la publicidod come pais (...). (E10, creativo).

d. Brecha salarial

Tabla é7. Brecha salarial en el ambiio creativo publicitario

Categoria Subcategoria Frecuencia
: S L H | M| Total
Factores Brecha salarial = En el dmbito crealive:
estructurales -Los mujeres no ganan lo
(influencia mismo que los hombres 4 5 9
sistema de -Los mujeres ganan lo mismao
génera) que los hombres 3 4
-A veces ganan mas que los
hombres 2 1 3

-A las mujeres les toma mds
liempo que a los hombres 1

-Se paga por escalofén 1
-Deberia haber igualdad 11
-Es un problema estruciural 1
-Los agencias no reconocen los

oportes de los creativas 1 1
-Desconocimiento | |

— Pad Pud Lad

Fuenie: eloborocidn propio,

Con respecto a la brecha salarial (tabla 67), se considera que las mujeres no
ganan lo mismo que los hombres (9), aunque esa percepcién no es undnime, debido
a que también se cree que las creativas ganan lo mismo que sus compafieros (4), o
incluso que en algunos casos reciben sueldos mas altos que los varones (3).

A lo mujer le pogan menos. Por mi experiencio, creo que si, siempre. Puede ser que me
equivoque. (E3, crealiva).

En creatividad no. En publicidad en los olfros cargos si. Si es equitative, dependiende de sus
habilidades, pero en creatividad no. (E7, creativa).
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Si, absolutamente, por ley creo. Incluse por justicia divina, O sea te dige, generalmente hay
mucha familioridad en esle campo, entonces o no ser que fu jefe sea un... No deberia, no
deberia haber, incluso yo soy mujer y ganaba le misme que ganaba mi novio que ahora
mismo lambién estd acd, gonamos exactamente lo mismo. Gane mas que lo que ganan
algunos directores que estén en una colegorio mas alta, es lo que te digo habla el irabajo.
(ES, creativa).

En el escenario de la discriminacion salarial por cuestiones de género también
se asume que a las mujeres les toma mds tiempo llegar a obtener salarios iguales a
los que reciben los creativos (3); aunque también se piensa que la desigualdad no
existe porque se remunera de acuerdo con un escalafén, de manera que no se toma
en cuenta el género del profesional (2). Ademds, se considera que deberia haber
igualdad (2) o que el problema responde a una cuestion estructural que no solo se
produce en el campo publicitario (1), asi como que la situacién obedece a que en las
agencias no se reconoce el trabajo de las mujeres (1).

Mo. Creo que si hay una diferencia, o sea de mi experiencia, de lo que he visto, es como que
las mujeres tienen que probar mds para ganar, los hombres también, pero a las mujeres
como que en las agencios en las que he trabojodo, es comeo que les miden mdas y les pagon
menos, después es como que ya se iguala. (E9, crealivo).

Creo que no, eso si creo que no. De lo que me he dado cuenta entre algunas compafieras y
todo eso, fienen los mismos cargos pero me he dodo cuenta que ellos ganan menos o se
demoran mucho mds en llegar a un nivel mds [en cuanto al] sueldo. (EN1, creativa).

Creo que de enfrada no. No sé, o sea me dao lo impresién que de entrada las mujeres ganan
UN poco mMenos como juniors y creo que después se van igualonde los sueldos porque fu sexo
gquedn de lade, es mds tu irabajo y no deberio importar. Yo creo que gano igual que mis
compofieros no esloy segura porque no les pregunio pero creo que gane igual que ellos. Me
da esa impresién. (E15, crealiva).

e. La creatividad y el género

Los resultados acerca de las percepciones que se desprenden de la relacién entre
creatividad y género (tabla 68), determinan que entre el grupo de entrevistados,
se piensa que la capacidad creativa no depende de si se es hombre o mujer (8).

Mo, no, la creatividad no es propiedad de nadie. No es un tema de género, ni mucho menaos,
para nada. (E10, creativa).

Mo. Hay hembres mdas creatives, hay mujeres mas crealivas. Creoe que depende de la personag,
del proceso de estudio, de todo, creo que no tiene noda que ver con el género. (E2, creativo).

Yo creo que hay menos creafivas mujeres que hombres, pero cuande hay crealivas sen muy
creativas. Tienen muy buenas ideas, no sen menos creativas. (E3, crealiva).

Mo. Creo que el hombre no es mds creativo, sino que el hombre fiene ideas mds irreverentes
posiblemente el mercado lombién busca ese tipo de cosas, puede ser eso. (E13, creativo).
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Tabla é8. Percepciones acerca de la creativided y el género

Categoria Subcategoria Frecuencia
Faclores Percepciones lgualded. desigualdad,
estructurales  acerca de lo diferencia:
linfluencia creafividod y el -La creatividad no depende del
sistema de género génerg 2 6 8
génera) -Es diferente el iratamiento
creafivo de mujeres y hombres 4 2 4
-Mujeres més crealivas 1 1 2

Fuente: elobaracidn propio,

Aunque también se advierte que el tratamiento creativo de las féminas es
diferente al de los varones (6). Ademas surge la concepcién de que en la cotidianidad
las mujeres son mds creativas que los hombres (2).

Mas que nada, los insighis, los puntos de vista, ounque hay hombres redaciores que pueden
tener mas sensibilidad artistica que una mujer, creo que en la comunicacién como en la vida
hay que tener argumentos de los dos lados, creo en el igualitarismo. Me ha tocade trabajar
con hombres y mujeres maravillosas y profesionales, y me he topado con hombres y mujeres
simplemente mediocres. No depende del sexo sino de las ganas y el talento. (E16, creatival).

f. La divisién del trabajo

Entre el grupo de entrevistados estd claro que en el campo publicitario los
dmbitos estdn muy bien definidos en cuanto al predominio de un género sobre otro
segOn el drea de incidencia (tabla 69), de manera que la creatividad es terreno
masculino (15) y la atencién de los clientes es femenino (11).

Ademds, como que estd aceptado que el juego es asi, las mujeres pora cuentas, medios y a
veces para produccién, adminisirativas; hembres creolivos, disefindores, direclores de arle,
directores creatives. Como que la parte creativa del asunto es para hombres y lo demids
[para] las mujeres. Las mujeres mismas se van enfocande en eses espacios también, ino? ()
Puse lo primera agencia a los 25 afios, con dos socios y un socio. Yo era director creativo, mi
socio director de arle, una socia era direclora de cuentas y la ofra era directora de medios.
Y los cuatro. Los cuatro renunciomos y con las liquidaciones montamos la ogencia. (E10,
ereativa).

iPor qué?, ipor qué la creatividad y la publicidad tienen que ser exclusivas de hombres?, eso
no fiene sentido, si t0 te pones a ver del lado de cuentas hay mds mujeres; enlonces a veces
uno puede decir aoh quizd porgue los mujeres tienen mds talento para cuentas, ojald que sea
eso, y no sea lo mismo que le dije hace un rato que los clientes prefieren que sean mujeres
(...). (E12, erealiva).

Ser crealiva si es bien complicado, es bien complicade, de heche los mas famosos crealivos
de aqui son hombres, pero eso no significa que no [existan mujeres creativas], creo que
tenemos maneras distintos de pensar, yo creo que el crealive hombre es mds ocurrido, la
creativa mujer es mds estratego, enfonces eso es como que hace una diferencia, pero en
creatividad. De ohi en el resto de dmbitos, posa lo conirario, por ejemplo en el drea de
cuentas, la ejecutiva de cuentas estd bien pero un hombre es como raro, o sea, es como de
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seqguro es goy o algo asi. Entonces ahi como formatos muy preestablecidos para coda cargo,
pero asi es, si, en términos generales. (E7, creativa).

Tabla 69. Percepciones acerca de la division del trabajo

Frecuencia

Categoria Subcalegoria H M Total
Factores Percepciones  (lub de chicos /quelo de
estructurales  acerco de lo terciopelo:
linfluencia division del -Predominio masculing en
sistemao de frabajo creafividad 6 9 15
género) -Predominio femenino en
cuentas 5 b 11

Fuente: elobaracién propio,

g. Los roles de género

Los resultados que se expresan en la tabla 65 muestran cémo el drea de
cuentas de las agencias de publicidad se ha convertido en un reducto femenino o lo
que metaféricamente se ha denominado como gueto de terciopelo. Esta situacion es
una derivacién de la division del trabajo dentro del campo publicitario expresado en
uno de los roles asignados a las mujeres.

En ese sentido, enire los parficipantes de este estudio, es decir, desde la
percepcion de los creativos y las creativas, se piensa que la concentraciéon femenina
en los departamentos de cuentas (tabla 70) obedece, entre otras circunstancias, a que
a las mujeres son idéneas para lidiar con los clientes (1), pueden hacer uso del capital
erdtico (7), o porque los estereotipos las configuran como seres ordenados y
organizados (5) lo que las lleva a desempefiarse de mejor manera en ese perfil.

La verdad es una incégnita el por qué hay lantas mujeres en cuentas, Hoy muchas teorias, fe
cuento los que he escuchado y la mia. Enire las que he escuchado, se elige mujeres por ser
mucho mas organizados. Suvelen ser mds enfocados en detalles y prestan atencién con
facilidad a requerimienios de cliente, se dice que el que sea mujer [se debe a) que los clientes
en su mayoria solion ser hombres y el que tratasen con su agencia directamente a través de
una mujer esto pedia agradarle. Por otra parte, lo que yo considero es que son mujeres no
de caro al cliente, sino de cara al creative. Los mujeres suelen ser en su mayorio personas
conciliodoras y buenos conales de comunicacién enire el posible ego y arrogancia de un
creative frente a lo exigencia y estrés de un cliente. (El, creativa).

Me imagino que como las mujeres son mds orgonizadas y a veces también como mds
omables en el iralo, y eso, como que ven ese lugar y pienson que es como mas acorde con
ellos, como mds femenino, como que pueden organizar, ordenar, hocer sus cosas. (EB,
erealiva).

Mo sé si porque decidieron las mismas mujeres que ese era un trabajo mas apto para ellos o
porque su naturaleza de ser mas organizadas y ordenadas en general, pega mejor con eso,
me parece a mi. (E?, crealivo).

[En el departamento de cuentas] ubicaban a las mujeres ahi porque van muche con el trato
social, porque los clientes prefieren tralar con mujeres, porque les parece que es menos
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liempo y estrés que [en el] deparfamento creativo, en especial cuonde buscan ser madres.
(EN, crealiva).

Tabla 70. Roles de género: el depariamentio de cuentas

) ) F snci
Categoria Subcategoria Temas recuencia

Faclores Roles de El departomenio de cvenfas
estructurales género o el queto de terciopelo:
linfluencia -Los mujeres son idéneas
sistema de para lidiar con los clientes 6 5 N
género) -Uso de capital erdlico 4 3 7
-Los mujeres son mds
ordenadas
-Machismo
-Aulopercepcion = eleccidn
-Capacidod de gestién
-Los hombres lo ufilizan
como trampolin 2 2
-Los mujeres pueden
arganizar sus liempos 2 2
-Se sienten mds comodas al
estar entre mujeres 2 2
-Sienten que tienen poder 2 2
-Los mujeres estn menos
expueslos | |

Cad — Lad Lad
Loy —
Cad o fm LA

Fuente: eloboracién propia,

Entre los resultados tombién emerge que la raiz de una concentracién
femenina en el drea de cuentas puede estar en el machismo (4), en la autopercepcion
(3) fruto de la socializacion, pero también porque las féminos poseen capacidad
gestora y administrativa (3). Adicionalmente, aflora la concepcién de poder (2), desde
dos apreciaciones confrontadas, en una se considera que las ejecutivas tienen poder
frente a los creativos y en el otro que no es asi.

Por este otro paradigma, este otro cliché preestabledido de que los cargos serviciales son mas
afines a una mujer, s un tema machista, ino? Ambos, ambos tienen que ver con el machismo.
Es como secretarias, 10 no tienes un secrelario nunca o un recepcionista hombre tampoco (..
Entences lo de ejecutivas de cuentas es come un perfil que agui en Ecuador recién ahora estd
entrando todo esto del planning 4 la planificacién estratégica [estd caombiando), pero antes
era un tema servicial, dnicamente, casi servil. (..). (E7, creativa).

Ese es un estereotipo, es un estereotipo. O sea creado por el mundo comercial, de que los
clientes necesitan caras lindas que les atiendan, y eso es un problema porgue la cullura
ejeculiva tampoco es que esté lan poderosa por ese aspecto. Porque lo que se ha hecho es
gue tengas ejecutivas lontas en vez de ejeculivas poderosas que entiendan al cliente y que te
resuelvan la vida como crealive y come cliente porque ese es realmenie el papel de ellas.
Existen muchas chicas pero creo que la mayoria de gente en el comine empiezan a coerse,
empiezon o caoerse par eso misme, porque les loca estar en el punto ese de confrontar a un
cliente, cuande a veces el cliente es grosero. Ellas también sufren de mucho estrés por eso.
(E13, creativao).
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Esa es una pregunta que no te puedo responder, pero yo pienso que es una mala [praclica]
que generd la misma publicidad, que generaron los gerentes de los agencios porque dijeron
si a este hambre que tiene mucho diners, que tiene yates, le atiende una chica gquapa, vamos
a ganar la cuenia, pero ese es un pensamiento de los sesenta, completamente obsoleto, pero
los mujeres se quedaren un poce con ese karma. Noselros no pensamos asi para nada, pero
en este caso se ha dodo. Ahora si creo que la mujeres discutiendo tienen mas copacidad, mas
tocto que los hombres, tal vez esa sea porte de la rozén, porque ellas sienten que tienen el
poder, de hecho ellas tienen mds poder que los creatives, o sea estamos abselutamente
supeditades a como ella maneja a los clientes, ino? (El4, creativa).

En relacién con los hombkres que optan por el perfil de cuentas dentro del
campo publicitario, la percepcién es que lo usan como un trampolin (2) para escalar
dentro de la jerarquia o como un puente para trabajar directamente con los clientes.

Dicen los gerentes y duefios de ogencio que las mujeres son mds ordenadas y detallistas y
gue ademds fienen mejor manejo de las relaciones interpersonales. Sin embargo en
resultados, los mejores ejecutivos de cuentas que he conocido son hambres. También es cierto
gue en muchos casos se buscan ejecutivas con buena presencia y ademds a nivel salarial
ganan menos. Los hembres de cuentas ademids no quieren quedarse por siempre en cuentas,
ellos aspiran o gerentes, o muchaos veces o pasarse del lodo del cliente. (E3, creativa).

Porque somos mdas bonitas. Me rio con esta respuesta pero es cierto, los mujeres tenemos la
posibilidod de estar moquilladas, nos arreglamos, podemos vernos mejer de lo que somos
con unos loquecitos, en algunos casos tenemos mejor predisposicién para otender clientes y
ser mas prolijas en los requerimientos y solicitudes especificas de los clientes. Pero eso no
excluye al sexo masculine, he podido trabajar con hombres, fantdsticos ejecutives de cuenta
gue son excepcionales, que luego crecen y se convierten en direclores de cuentas, migran a
estrategas de marketing brillantes o gerentes de agencias. (E18, creativa).

9.6.3.2. Factores situacionales
El departamentio creativo

En los préoximos apartados se abordan las percepciones acerca de la cultura
publicitaria expresada, en este caso, a trovés de las practicas que se producen en el
ambito creativo.

a. Cémo se presenta el ambito para los neo profesionales

Aquellos que en el futuro formaran parte del ambito creativo, seqin las
dindmicas que se dan en el mismo, deberian saber o tener presente (fabla 71) que es
necesario que no se abstraigan del mundo (8), que la trayectoria no se presenta facil
de manera que no deberian rendirse (4), igualmente, es necesario que amplien los
conocimientos (4).

Mo tengo una receta escrita pero hoy que ser curioso, observar, aprender, leer, tocar, oler,
sentir, llorar, reir, comer, correr, navegar, nadar, hacer todo lo que lo gente hoce solo que
mas intensamenie y con los ojos y los oidos bien abiertos para no perder ni un solo detalle,
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Es cosi como observar la vida en camara lenta. Que le pongan muchas, pero muchas ganas,
pasién y neurona a todo lo que hagan. (El4, creativa).

Paciencia creo que es lo dnico que les diria, y de hecho las veces que he podide hablar con
chicos jGvenes que estdn saliendo [de la universidad), lo primero que les digo es esta cosa es
de paciencia, no sé cémo serd en ofros frabajos, asumeo que en mayores o menores nivel en
algunos, pero este es uno de los que mds tiene esa banderita, ese estandarte [en el] que
siempre debes pensar es paciencia, es paciencia. (E4, crealiva).

Tabla 71. Como se presenta el irabajo en el ambito creativo para los jovenes aspirante

Categoria Subcategoria Temas Frecuencia
Factores Cémo se presenta Lo que deberion sober /
siluacionales el ambito para las  haocer los aspiranfes:
(el dpte. y los neo -Mo absiraerse del mundo 2 6 8
creativo) profesionales -Dejar el ego en la puerta 1 4 5
-No rendirse 4 4
-Ampliar conocimientos 2 2 4
-Paciencia 21 3
-Aprender o conalizar el
esirés 3
-Manejor la frustracion 21 3
-Trabajar duro: habra
mucha compelencio 11 2
-Olvidarse de los premios 1
-Intentar enlender ol cliente 1 1
-Invelucrarse ol maxima al
no tener familia 1 1

Fuenie: elobaracion propia,

También se les recomienda olvidarse del ego (5) y desmitificar el trabajo; tener
paciencia (3), saber canalizar el estrés (3) o aprender a manejar la frustracién (3).

Les dirio que como principales consejos que hay que trabajar mucho en este negocio, que el
problema de tener un cargo o una profesién que ademds es un adjetive, es que uno se cree
eso y esle no es trabajo ni mas ni menos que cualguier ofro, no somos ni iluminados, ni somos
artistas, ni nada, llegamos cerca pero fampoco somos arlistas. Entonces, les diria que hay que
irabajor duro, no dejarse llevar porque a uno se le ocurre una buena idea un din y al ofre
dia ya es pop sior. Que sepan lidiar con el ego y la inseguridad, porque lodo creative, que
de verdad sea crealivo fiene ego y tiene inseguridad por la naturaleza del trabajo y lo que
uno vive; enlonces lidiar con eso, ser inleligente y no dejar que eso guie tu carrera, sino al
revés. (B9, creativa).

Que primera no se vayan por el camino del ego. Después les diria que deben entenderle
mucho al cliente y después les diric que traten de absorber todo lo viven dia o dio, o sea no
es lo tipica que te dicen «sabes que tienes que irte mucho al cine, lienes que ver muchos
peliculas, fienes que leer muchos. Creo que la creatividad estd en la vida misma de la genie,
puedes sacar ideas de una conversacién con alguien, de una mirada, o sea, creo que hay que
regresar a ver mucho lo que pasa alrededer tuyo, como para hacer cosas chéveres. (E13,
erealiva).

Mi primera recomendacién es que dejen el ego en lo puerta, yo creo que ese ha sido de los
grandes problemas en creatividod. Se llenan, o sea, los creativos se sienfen como la cereza
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del pastel, cuando en realidad solo son la cereza del pastel. Hoy un paostel que es mds
importante que la cereza. No porque fu frabajo suena mds romdntico es mas importante que
el de nadie mas. O sea una agencia de publicidad no es solo creatividad y eso hace que
funcione. O sea de creatividad te afirmo nunca vas a pagar sveldos, o sea no se puede, no
solo es creatividad el negocio, solo una parte mds. (E15, creativa).

b. La composicion sexval dentro del ambito

La tabla 64 muestra la infrarrepresentacion femenina en el drea creativa de
las agencias de publicidad.

Tabla 72. La composicién de los equipos creativos

Frecuencia

Categoria Subcalegorio Temas H M Total
Factores Composicién Infrarrepresenfacién femenina:
situacionales | sexval de Jlos  -Las mujeres no aplicon al drea
(el dpte. equipos creativa 5 3 8
creativo) -Deberia haber mas mujeres 2 4 (]

-La universidad les incentiva
para el rol de ejecutivas de
cuenta 11 2

Fuente: elobaracién propio,

Seqgun los entrevistados, esa baja presencia de mujeres en ese ambito (tabla
72) se puede deber a que las féminas no contemplan como futuro perfil profesional
la creatividad y no aplican o postulan para formar parte del drea (8).

Tampoce es gue vengan muchas a enirevistarse, no. Realmente vienen hembres (E12),

Yo realmente he visto que no aplican para ello, aplican mas para el terma de cuentas, para
medios; por ejemplo en el departamento de medios la mayoria son mujeres. [Para creatividad)
no es que se aulo limiten simplemente al ralo de buscar su especialidad no lo contemplan.
(El, creative).

La indusirio necesita mujeres creativas pero no es que hay una discriminacién sine que
histéricamente la mayorio de mujeres estaban en cargos de cuentas. Yo creo que es un tema
que si puede tener una raiz en el machismo, [el] que una mujer atienda ol cliente porque es
como que hay menos pelea, como que van a tener menos roce, come que van a perder
menos la cuenta, lo cual creo que no es asi. Pero las mujeres normalmente son las que eligen.
Cuande yo vey a un curso y digo quien va hacer cuentas las manos que se levantan son de
las chicas; quienes van a ser creatives, las manos que se levantas son de los chicos. Entonces
hay que impulsar el tema de las mujeres, pero no creo que ellas estén sintiéndose mal con lo
gue esldn eligiendo porque estd abierta la epcién, no es que no hay lampoco. (E14, creative).

Por otro lado se considera que las mujeres que se decantan por el perfil de
cuentas por sus destrezas y manera de abordar las dindmicas laborales, asi como
por el conocimiento del proceso, deberian optar por formar parte de los equipos
creativos (2).
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Son muy buenos redoctoras tradicionalmente las mujeres. Yo he conocido directoros de
cuentas mujeres, que como ese lipo de carge es tan dindmico, en el ospecle que tienen que
atender al cliente, fienen que responder al cliente, tienen que lidiar contigo, con el equips
creative para lograr sacar una caompafio exitosa, entonces en las direcciones de cuentas
también hay mujeres que son toddlogas, o sea que te pueden opinar sobre un copy, son
redacloras, son investigodoras de mercado. (E13, creativa),

(...} pues no tengo lo menor idea, porque con todos los creativos con [los] que he conversado
en mi vida siempre se quejan de lo mismo o sea siempre es hoy muchas, muchas ejeculivas
de cuentas y directoras de cuentas que deberian estar en creatividad. Porque fienen una visién
muy crealiva y se emacionan con los frabojos que se hace, sen un apoye siper fuerle para
esos frobajos y conceplualmente entienden siper bien y defienden los frabajos sOper bien.
Enlonces, sinceramente no sé. En realidad en este momento tenemes dos chicas en creatividad
y hemos tratado siempre de buscar en creatividad justamente para equiparar esa visidn.
[Ademds] las mujeres pelean mas que los hombres, eso me encanta. (E14, creafiva).

Adicionalmente, se entiende que deberia haber mas mujeres creativas (6) ya
que esto beneficiaria al émbito y en conjunto a la industria. Asimismo, aunque de
manera minoritaria, fambién se piensa que la universidad deberia tener un rol mas
activo e incentivar a las mujeres a preparar books o portafolios creativos, puesto que
al parecer se centran en la gestién de cuentas.

Otra rozén [es que] lenemos ogencios masculinizadas en donde la mayorio de creativos
entran por amistades, enfonces son varones. ¥ si vamos un poco mas alrds, la universidad o
veces se equivoca educando a las chicos para pertenecer a este depariomento [de cuentas).
Mo les invitan a hacer un portafolio entonces, los hombres hacen mds portafolios. [Asimismo)
cuando las marcas piden a lo universidad pasantes muchas veces piden mujeres para el drea
de cuentas. (EN1, creafivas).

¢. La proyeccién en el ambito: la direccién creativa

Como se ha mencionado en anteriores apartados, para este andlisis se
entrevistaron a nueve mujeres, de ellas tan solo una es directora general creativa y
otra directora creativa; mientras que de los siete hombres entrevistados cuatro
ocupan la direccién creativa, uno es director creativo asociado y dos son directores
generales creativos.

Ademds, en lo composicién departamental de las ocho agencias en las que
labora el grupo de entrevistados (tabla 64), los hombres que ocupan la direccién
general creativa son cuatro frente a una mujer, el cargo de director creativo ejecutivo
es para un hombre y ninguna mujer, y los directores creativos son trece, en
contraposicién una mujer ocupa ese puesto. Este panorama permite evidenciar coémo
lo direccion creativa dentro del campo publicitario se ha constituido en una zona
masculina.
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Tabla 73. Proyeccion en el ambito creativo por cuestiones de género

Frecuencia

Categoria Subcalegoria

M | Total
Factores Proyeccion en | Mujeres en lo direccién
situacionales el dmbito por creafiva: 3 2 5
(el dpto. creative)  cuesliones de -Pocos direcloros 1 4 5
género -Mujeres simbalo
-Pocas creativas, pocos 2 1 3
direcloras

Movilidad oscendente
-Si tienen posibilidodes de

OsCenso 6 7 13
-Mo las tienen 1 2 3
-Presencia de prejuicios 2 2 4
Techo de crisial:

-Se percibe su exislencia 5 5 10
-No se lo percibe 2 4 ]

Infrarrepresentacién femenina
en lo direccién creative:
-Techo de cemento (la

maternided como freno) K 9
-Esfilo de trabajo (horarios) 4 4 8
-Capital de género negative

(sin outeridad frente a los

hombres) 4 3 7
- Deben ganarse el lugar

(meritocracia) J 3 b
-No es por falto de folento 3 4
-Incomprensién ante el rol

materno 1 3 4
-Mal manejo de lo frustracion 2 1 3
-A los hombres les dan mis

oportunidades 1 2
-Los hombres son portadores

de autoridad 11 2

-Reglas escritas por hombres 1 1

Fuente: eloborocién propio,

Con respecto a la proyeccion en el dmbito por cuestiones de género (tabla
713), los hallazgos sugieren que existe la percepcién de que son pocas las féminas que
ocupan cargos directivos dentro de los departamentos creativos (5). Aunque, se cree
que las mujeres si tienen posibilidades de ascender en la jerarquia (13 de 16); no
obstante, tanto enire quienes consideran que si es posible, como entre aquellos que
perciben que las creativas no pueden alcanzar puestos de poder, se advierte la
presencia de prejuicios y sesgos de género (4) que dificultad la movilidad ascendente
de las mujeres.

Yo creo que si. Lo que posa es que les va a doler mds a los hombres estar debajo de una
mujer, porgque me imagino que es un lema de machismo. Lo que pasa es que esta es una
profesién de egos, no, no quiere llamarle machisme perque yo no lo veo osi, pero es uno
profesién de egos entonces que una mujer te diga «no, dale, borra y va de nuevo, estd mals
creo que si seria un terma [complicado] pora los hombres (El4, creativa).



520 | Tercer ESTUDIO DE CASO. APROXIMACION CUALITATIVA

Una vez que estén adenire me parece que si. Mo he fenido lo oportunidad asi de trabajar con
creativas, pero me dao lo impresién que si yo estd adeniro y estd probodo que esid frabajondo
a niveles iguales yo creo que si, pero lo que te decio, la mujer tiene que luchar el doble y si
guiere comandar a un eguipo de machos, va a ser bien complicado. (E10, creativa).

En creatividod no lante, pero creo que coda vez esa brecha se va cerrando, anles era peor.
Cuonde empecé a trobajar todos eran crealivos hombres, el director creative era hombre, no
habia ni una mujer crealiva, todas eran ejecutivas (...). No, o sea los posibilidades se igualan
cuande una mujer es muy creativa y brillante, @ una mujer le cuesta mds, ne es que diga que
no pueda llegar a un buen cargo, si se puede, pero te cuesia mds. Te cuesta mds porgue no
respondes al perfil que espera lo gente. (E7, creativa).

Mo, tampoco, tampoco g ahi es mds radical adn, ohi los probabilidades bojon porque yo
asumir un cargo de direccidn creativa, invelucra mads liempo y demanda mas responsabilidad,
entonces es cuando dicen no, una mujer no va a poder. (E9, creativa).

(...} sebre todo porque una mujer directora va a lener igual un montén de creatives hombres,
Hoy hombres que no fienen problema pero hay hombres que si los tienen. Hoy hombres que
no se van hacer lios y hoy hembres que si, y ahi yo creo que las mujeres tienes que ser siper
inteligente para manejar eso. O sea, justo lo que yo te decia hace un rate, yo sé que lo que
yo diga no va a ser escuchade igual que [si lo dice] un compafiers, entonces anda, di esto.
Saber rodearte de genle, saber manejar. No puedes ser creativa y trabajor en medio de
hombres y dejar de ser mujer, enfonces todo eso que sobes se aplica o lo laboral lambién.
(E15, erealiva).

En ofro orden, los resultados permiten observar que entre las percepciones
que se generan alrededor de las direcciones creativas, sobresale la presencia de
mujeres simbolo (5), es decir, no se advierte la existencia de una infrarrepresentacién
femenina porque se cree que si existen féminas que ocupan posiciones de poder: por
lo tanto, se piensa que la distribucién y la representatividad por cuestiones de género
no es un problema.

Conozco varios, conozeo varias, incluse [nombre de uno directora creativa) en [agencia
multinacional] ahorita es directora creativa. (ES, creativa).

Pues yo no te podria decir que no hay porque yo conozco varias mujeres en puesios de
direccién crealiva, de hecho amigas cercanas, unos han side cercanas, ofras trabajan en
Guayaquil, aqui en Quite la verdad ne me he fijade, pere me parece que hay también algunas
chicas. Entonces yo creo que depende, depende de lo que quieres 10 como persona, yo no
creo mucho que el hombre o la mujer, un hembre puede ser bailarin de ballet, me entiendes,
o seq, lo verdad no creo en eso. Yo creo que si 10 eres hombre o mujer y quieres lograr algo,
porque esa es la pasidn en la vida finalmente llegas, lo logras. (EB, creativa).

Si hay mujeres en las direcciones creativas, si hay, justo ahera que me voy o [pais europeo)
voy a estar con una directora de [nombre de agencia)], me parece que es espofiola. 5i hoy, si
hay y ya te digo funcionan muy bien, pero hay muy pecas, o sea, eso es lo pregunia. (El4,
creafiva).

Como que no, yo soy una de ellas, 30 afios en creatividad, posé de redaclora a creativa
osocioda, luego a directora creativa de dupla (...); y asi como yo conozco a algunas mujeres
directoras creativas, en Guayoquil conoci a [nombre de directora), en Quito [nombre de
directora), en Lima [nombre de directora). (E16, creativa).
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Ademds, surge la apreciacién acerca de una asociacién entre nimero y
jerarquia, en ofras palabras, al existir pocas creativas la consecuencia es que no
proliferen las directoras (3).

Es exirafio, de verdad es exirafio. Quizd lo respuesta esté en que no hoy tanias direcioras
creativas, porque no hay muchas mujeres creativas, $Qué estd posando en el camino? Hay
un nivel de despecho si cabe maoyor en las mujeres, quizd por eso que te dije hace un
momento, quizd el predominio del hombre, el hombre, el hombre. (E12, creativa).

Por ofro lado, los resultados de la composicién de los departamentos creativos
que se muestran en la tabla 64 permiten advertir la presencia de lo que se ha
denominado techo de cristal (10), es decir, se percibe que para las mujeres alcanzar
las posiciones de poder es mas dificil que para los hombres, razén por la cual sus
carreras se estancan, o no avanzan en la misma medida que la de los varones (tabla
73). Mientras que otros no ven ese fenémeno (6).

Es complicado, perque tienes que irte abriendo camine y demosirando. Cuande une empieza,
bueno es como que haoy mds disefiadoras y te gusta mds redaccién, te gusta mas lo
creatividad y es como que e vos siluonde en puestos que después puedes llegar a ser o
director crealive o redactor: o disefiador o director de arte; ya después como que te vas
ubicando. Entonces yo por ejemplo, sienfo que puede sequir creciendo, yo sienlo que por mi
sigo y sigo, a mi me gusta bostante esto y sé que en cierlos lugares si me han dado el chance
de sequir avanzando, entonces clare, yo era disefiodora, disefiadora senior, direclora de arte,
directora de arte senior. Ahora le que quiero es trabajar mds en creatividad y llegar a ser
olgin dia directora crealiva y ese lipo de cosos, entonces, si es sacrificado, pero bueno. (Eé,
crealiva).

Hay muchos mds hombres que mujeres. Creo que incluso direcloras ereativas mujeres somos
pocas en el mercado ecuatoriano. No sé, no sé por qué realmente [ocurre eso). No tendria
boses socioldgicas para decirlo, pero en lo parte de las decisiones es un munde de hombres,
en la parte de los clientes es igual lo mayoria son hembres, y muchas mujeres también confian
en hombres, (E3, creativa).

Yo creo que lo verdad es que va a ser mds dificil [para las mujeres]. Efectivamente estd
masculinizado todo en el dmbito publicitario, pero me gustarin muche que pose, porque
estaria muy bien que hoyo una direciora creativa de verdad que saque la cara y que sin
perder sus valores y sus caraclerislicas, sus rasgos de mujer, asuma ese trabojo. Porque si
conozce un par de creativas brosileras y de otro lodo que si perdieron en el comine [la
feminidad]. (E9, creative).

El cliente tiene yo preestablecido en su cerebro, nos ho pasado que hemos presentado
campafia y el cliente se emociona, «que chéveres y la mejor manera de piropear o alabar
esa compofio, es «que beslia, ohora si te fumoste de lo bueno», o sea es uno cosa
absolulamente artistica para la gente y en ese perfil calza muche mejor un hombre. En ese
perfil irresponsable, o sea es un perfil, bien, bien complejo, ino? Es como digo, creative
[nacionalidad], irresponsable, por poco y adicto; entonces ese es el perfil de un buen creative
y normalmente no hoy mujeres osi. Hoy buenas creativas pero que no fienen ese perfil,
entonces por eso es que no hay lantas. (E7, crealiva).
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Ahora bien, entre los factores que pueden incidir en la baja representacién
femenina en los cargos directivos, el techo de cemento (no contemplar el ocupar
puestos de poder por cuestiones ligadas a la division del trabajo y los roles de
género), sintetizado en la maternidad (9), esto es, por la existencia de la metafora de
los suelos pegajosos o los mecanismos relacionados con la edad reproductiva que
atrapan a las mujeres en cargos medios, emerge como la principal razén por la que
las mujeres no avanzan en sus carreras.

Sobes que eso yo no lo entiendo. No pedria responderte o eso, porque a mi parecer deberion
haber mds mujeres creativas, porque las mujeres somos mds abiertas a eso, no somos tan
cerradas; pero creo que tiene que ver mas con que las mujeres, la mayoria de mujeres todavia
tienen la meta de llegar a cierta edad y tener una familia, y cuando tienes una familia te
guedas con tu familio y en lao creatividad los hombres tienen mds esa aperiura a seguir
irabojondo en este dmbito. (E2, creativa).

Porgque une a la medida que va pasande el tiempo adguiere responsabilidades familiares, ete.
y en sociedodes como esta, la mujer siempre opla por irse a la caso, a la familia, pera no
creo para noda que se trate de un asunto de talento o el trabajo como fal, hay come muchas
cosas con que lidiar y estd también el tema familior, generalmente se van para ese lado. He
conocide muy buenos creativas juniors qgue lienen madera y uno se creo expecialivas
enormes con ellas y con el tiempe empiezan a abandenar o dicen ya ne quiers irabajor tanto,
ya ne quiero, abandonan o se quedan en un carge medio y le dedican tiempo a sus familias
gue también estd bien. Eso es lo que he visto. (E9, creativa).

(...) [Cuanda] una mujer en creatividad tiene un hijo cambia tetalmente, ya no puede dedicarle
tanto tiempo a la agencia, ya estd mds pendiente de cdmo estd su hijo, ya no puede estar tan
pendienie de la marca que antes era como su hijo; ahoro es como que se frena un poco, hay
responsabilidades porque 10 yo fienes iu hogar. Aln vivimes en una sociedad en la que los
hombres no son podre y madre, sen solo podres, los mujeres somos podres y madres
siermpre; entonces ellos no fienen este problema de eslar pendientes del hogar, de estar
pendienies de la familia, de los hijos, efc. yo creo que se puede frenar un poco las carreras
de las mujeres. (El1, creativa).

Mo tengo idea, no sé, creo que porque el trabajo de creative no funciona, o sea necesitas
irabajor largas [jornadas]. A veces le tienes que quedar, como gue ne va mucho con ser
mamd y yo lo que veo es que un montén de creativas tienen hijos y se refiran, se dedican a
hacer ofras cosas, no se mantienen, entonces no llegan a ser directoras. Ahi te quedas o sea
lienes otras prioridodes. (E15, creativa).

Ofra cuestion que se encuentra ligoda a esa situacion y que influye en la baja
presencia femenina en las zonas directivas, se circunscribe a las dindmicas de trabajo,
marcadas por largas jornadas laborales (8).

Si es cierto que hay mas hembres que mujeres en la direccién creativa, he pensade motivos,
quizd esa responsobilidad es muy absorbente, te torma tiempo, gran parte de tu liempo de
vida personal, preparacién y octualizacién constante, dedicacién. Nodie llega o ser directar
creativo de primera, posan afios, es constancio. Laslimosamente o maravillosamente la mujer
muchas veces es madre a la vez, cuida un hogar y el trabajo de director creative no te loma
8 horaos ol dio, eres director creative 24/7. (E16, creativa).
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En esa lineq, la incomprensién latente en la cultura publicitaria hacia el rol
materno (4), es percibida como un inconveniente que a la larga o a la corta contribuye
para que las mujeres se frenen en crecimiento profesional dentro del dmbito creativo.

Como te decio ahora que soy mamad, luche, lucho. Entonces, ahora mi prioridad es mi fomilia,
mi hijo y trato de respetar eso, en verdad iralo porque es una lucha conlinua, porque este es
un negocio sin horaries. 5i en verdad, es como que lo logroe ereo yo, pero es una lucha interna,
es una lucha con gerencia general agui, porque en eso yo si he sido siper clara. Yo me quedé
embarozada, iba a ser madre, negocié con la gerencia de aqui de la agencia varias veces, y
yo soy socia de lo agencia, [negocié) varias veces que cuando nozca mi hijo yo iba o trabajar
las mafionas desde aqui y los tordes desde mi coso, todo se acordé que si, perfecto. Cuando
posd eso y empecé a tfrabajor asi, [surgié] una serie de problemas y de cosas que el gerente
dijo no, no, esto es imposible, es insostenible y se hize para airds o pesar que hablamas por
ires ofics anles y acordamos miles de veces. 5i es complicade como madre, como mujer
irabajodora y como padre ser publicista. O sea es bien dificil. (E7, creativa).

En los dos agencios en las que trabajé anles era uno cosa que no lenia nombre, es como que
entrdbomos a las nueve y no saliomos nunca, o sea yo yo sabia que no me iba a ir antes de
las diez de la neche y una compafiera mia tenia un hijo. Ella estaba en periodo de maternidad
y claro ella, come que hizo sus cosas y a las seis de la tarde, si como que a sus seis horas se
paraba y se ba, pero tenia que dejor tedo incompleto o sea le faltaba tante per hacer, no
habia ninguna planificacién como empresa. O sea, ello tiene seis horos entonces le vamos
opoyar de alguna forma 2ne?, eso es necesario hocer. Cémo cumples con un frabajo que estd
planificade pora hacerlo en 12 horas y fe tienes que ir en 6. Yo me acuerdo, es raro, las
ejeculivas que son mujeres eran quienes mds mala cora ponian, no, no (.). Ella sigue
irabaojonde en [nombre de una agencial, © sea ya no es creativa, hace solo arles, como que
posd de ser [creativa] o ser artefinalista. Porque como artefinalista tienes un horario, es facil
ir, hacer tus cosas y salir. Yo creo que ella era buena, pero es lo que te digo a veces te toca
poner prioridades. (E15, creativa).

Ademas, el capital de género de las mujeres asumido como negativo hace que
no tengan autoridad frente a los hombres (7), o que estos no los respeten como lo
hacen cuando quien estd al mando es otro varén.

Hay pocas, hay bien pocas. Creo que no muchas mujeres tienen la capacidad de contralar un
grupe de hombres. Creo que esa es el principal, principal, principal, principal problema.
Trobajor en una agencia solo con hombres [porque en] lo mayerio de los agencios son
solieros, entonces tienen un ritmo de vida bastanie acelerado y son, no sé, son polanes, son
cargosos. Somos hombres, entonces cuondo juntos muchos hombres nos volvermos mds
idiotas y para una mujer es un poco dificil meterse en ese. O sea tienen que tener un montén
de auteridad y no solo auteridad, sino autoridad y simpatia, caerles bien y seguirles el juego
y es como gue lienen que tener un montén de plus que un hombre no los necesitaria tanio.
Puede venir un director crealive cabreadozo y les insulta, y como es hombre, entre hombres
es como avleridad y punto, pero con las mujeres ne pasa eso, necesitas tener como muchos,
muchos, muchos elementos como para que puedas conirolar @ un grupo de hombres. (E4,
creativa).

[Directora crealiva), es siper bien parada, tienes que ser una persona bien parada, fener un
cardcter siper fuerte. Ella lo liene, imaginate pora dominar quiza 10, 12 personas en un equipo
creativo en el que posiblemente haya muchos hombres machistas, que no quieren que una
muijer les dé érdenes. Tienes que ser siper canchera, tienes que ser una persona siper directa
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y trobajodora, entonces la [nombre de directora crealiva) es una mujer que ha trabojade
muchisimo. Todo el mundo le respeta. (E13, creativa).

A estas causas se unen otras, por ejemplo no se considera que a los varones
no les cueste alcanzar las direcciones, pero las féminas deben esforzarse doblemente
para ganarse el lugar o en ellas se aplica mas la meritocracia (6); asimismo, se piensa
que la situacién no obedece a la falta de talento (4). También el que las mujeres no
lleguen a ocupar puestos directivos se puede deber a un mal manejo de la frustracién
(3), o por el hecho de que a los hombres se les dan mdas oportunidades (2); ellos
ademés son portadores de autoridad (2) y han escrito las reglas del campo
publicitario y del ambito creativo (1).

Yo creo que cuando ahi si, cuando una persena liene méritos propios, me pasd a mi. Desde
que empecé a fener mis mérilos que fueron mis premios, perque es lo que el resto se entera,
empecé a tener oferfas de trabajo de muchaos lugares. No se me hizo facil porque fengo tres
hijos, por eso por ejemplo, me ofrecieron trabajo afuera y no lo tomé en ofro pais, porque
yo me doba cuento que en Ecuador podia tener mas cercanio, o sea, podia eslar primero
geograficomente mds cerca, sequndo pedia pagar una ayudo, podia pagar una persona de
confianza que esié en mi cosa con mis hijos que en olro pais no sé si lo podio hacer. (E3,
crealiva).

Yo tengo la idea, tengo la idea que se trala de un asunte que tiene que ver mds que con la
capacidad o el talento de los mujeres con lo que demanda este trabajo. En cuanto a tiempo,
en cuanto al manejo de la frusiracidn que todo lo creative invelucra, es algo que no se puede
medir y hay mucha subjelividad en la creatividad, entonces me parece a mi que no hay
muchas mujeres porque simplemente no asumen ese, simplemente no quieren asumir ese,
ese chaollenger, ese reto que es medio jodido. (E9, creativa).

Creo que como en todo, los mujeres estamos gandndonos de a poce espacios y siempre
considers que serd gue a los hombres les dan mds chances, no sé, o realmenie lo
personalidad de un hembre puede llevar a que conquiste mds rapido ese lipo de espacios o
puestos ino?. (E6, creafiva).

Otro indicador que muestra que a las mujeres les toma mas tiempo alcanzar
ciertas posiciones que a los hombres, se puede apreciar al comparar las edades, los
aios de experiencia y el cargo que ostentan como se puede apreciar en la tabla 74;
de manera que si miran las filas de la 8 a la 12, los tres hombres cuyas edades son
38, 32 y 31 aiios, con una trayectoria de 18, 12 y 10 afios respectivamente, son
directores creativos: mientras que las dos mujeres con edades de 37 y 34 afos y con
una experiencia de 12 y 16 afios, las dos son directoras de arte. Es decir, si se compara
al creativo de 31 afios con una trayectoria de 10 afios y a lo creativa de 34 afios y
una trayectoria de 16, los resultados muestran las diferencias. Evidentemente, se esta
prestando atencién a la relacién entre edad y afios de experiencia, sin considerar
que en los ascensos pueden influir otros factores que no son abordados en este
andlisis.
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Tabla 74. Relacién enire edad, afios de experiencia y cargo

Género

1 Mujer 52 26 Direclora general erealiva
2 Hombre 50 28 Direclor general crealive
3 Mujer 48 28 Direclora crealiva

4 Hombre 42 15 Direclor crealivo asociado
5 Hombre 4 2 Director crealivo

& Hambre 40 15 Direclor general creative
) Mujer 40 9 Ex redactora

g Hombre 18 18 Director crealive

e Mujer 37 12 Directora de arfe

10 Mujer 34 14 Directora de arfe

n Hombre 32 12 Director crealive

12 Hombre ki) 10 Director erealive

13 Mujer in 5 Directora de arle

14 Mujer 26 2 Direclora de arle

15 Mujer 23 ? Creativa digital
14 Mujer 22 2 Direclora de arle junior

Fuenie: eloborocién propio

d. Los guelos rosas

El que los mujeres tan solo manejen cuentas relacionadas con cosmeéticos,
limpieza del hogar, higiene personal, alimentacion, moda o muebles se les denomina
guetos rosas, porque constituyen una parcelacion especifica dentro del ambito
creativo. Al respecto, como se puede observar en la tabla 75, se manifiesta que a las
creativas se les asigna todo tipo de cuentas (7).

Tabla 75. La asignacién de cuentas y los quetos rosas

Categoria Subcalegoria |_Frecuencia
Faclores Guelos rosas Lo asignacidn de cuenfas:
situacionales -Todo fipo de cuenlas 2 5 7
(el dpte. -Las mujeres conocen los
creativo) productos (ventaja) 4 3 7
-Duplas mixtas: intercambio de
ideas 1 2 3
-Lo solicita el cliente 2 1 3
-Complacencia femenina 3 3
-Dependen del profesionalismo
no del género 2 2
-Machismo 1 1
-Hobitual en ogencios grandes | 1

Fuente: eloboracién propin,

Mo. Mo necesariomente, cada grupo tiene cuentas distintas. Hoy cuentas que ne son muy
femeninas, hay cuentas que si son muy femeninas, pero creo que o todas les damos un togque
femenino. (E2, creativa).

Mo. Creo que me paso al principio pero aherita no. (E15, creativa).
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Mo, para noda, he manejodo todos las cuentas de las agenciaos para los que he trabojado,
tarjelos de crédito, boncos, alimentos, bebidas, ferios taurinas, licores, chicles, paofiales,
preservativos, de todo. (El6, creativa).

También se considera que el que las creativas manejen productos asociados
a lo femenino es una ventaja porque al ser mujeres los conocen (7). Se cita de manera
recurrente a productos asociados o los ciclos menstruales (toallas sanitarios o
compresas, tampones, analgésicos, etc.).

Mo. Lo verdad es que me han tecado cuentas de todo un poco, pero yo cree que si ya entra
alguna fermenina si me la han de dar @ mi. Eso si, estoy segura. Porgue yo creo que es el
munde en el que vives el que vas o comunicar, no sé, por ejemplo viene [marca), toallas
sanitarias, yo creo que para un hombre va ser complicado hablar de eso con otras mujeres,
entonces seguramente me la van a dar a mi. (EN, creativa).

El entender mejor el mundo de la mujer o entender los insigih desde el lado de las mujeres
mismas le ayuda. Yo he viste compofios desastrosas, desastrosas hechos paro toallas
sanitarias, fompones o cosas de mujeres: para madres, vistas desde el lado del hombre
equivocadisimas. Equivocadisimas, sin entender minimamente la naturaleza de la mujer. Crea
que ohi lo mujer tiene un espacio importante porque fiene mucho mds conocimiento. (E10,
crealiva).

Mo, o sea como te explico. Es que es bien machista decirlo osi, pero yo personalmente piensa
gue ellas entienden muy bien ese lipo de productos, entonces seria muche mejor que ellas
las hagon, porque como fe digo o sea qué hage yo manejondo una cuenta comoe [onalgésico
para dolor menstrual]. Me toca meterme en el papel, tratar come de entender eso no siends
muijer, creo que una mujer lo podria lograr mejor. (E13, creativa).

Mo, para nada, no tiene nada que ver una cosa con lo ofra, sin embargo si me ha costodo
mucho a mi como hombre cuando me ha tecado producies femeninos perque lo investigocién
siempre es [diferente]. Uno prequnia =y sientes esto=. En toallas sanitarios es un rollo, perque
«le posa eslo y sientes esto y por qué y aquello». Eso de preguntar y no sentir a veces, yo
metia las patas. Me serprendid porque algunas cosas me aprobaron algunas veces donde
habia gente que me decio «pero esa no es la sensacién lo que esids contandos, yo le decia
es que no lo puedo sober. Mds bien creo que ser hombre es un problema. (El4, creativo).

Ademds, se expresa que cuando trabajan duplas mixtas (parejas de director/a
de arte y redactor/a o copy mixtos) los resultados pueden ser mas enriquecedores
porgue se produce un intercambio de ideas desde la perspectiva femenina y la
masculina (3). Asimismo, se sefiala que, de acuerdo con el tipo de cuentas, los clientes
suelen solicitar que en el equipo creativo estén mujeres; mientras que en ofras
ocasiones pueden requerir que ellas no participen (3).

Me han dodo de todo. Me hon dodo de todo. Me ha ide muy bien con las cuentas cuye grupe
objetiva son las madres de familia que son las que hacen las compras. Me ha ido muy bien,
pero he manejodo llantas, he manejade autos: ahora siempre he trabajodo con hembres y
nunca frabajé sola, entonces, finalmenie es un intercambio de ideas enire hombres y mujeres.
(E3, crealiva).
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iSabes qué? Yo no lo hario pero si poso. Justamente conozco el coso de [nombre de una
agencia), lenge una gran amiga alld, trabajoba en esa agencio y fuve un mal memento porgue
ganaron la cuenta de [marca de cerveza). ¥ [marca de cerveza] pidid que fuesen creativos
hombres porgque creen gue las mujeres no pueden entender o su target. Es una estupidez
porque he visto casos en los que hay cuentas, por ejemplo, de todllas femeninas, ofeitadoras
femeninas que los mismes clientes son quienes dicen que si puede mandor esto a que lo
piense una mujer mejor. Es que eso es parle fambién de nuesiro profesionalismo, o sen, a
veces llegomos con compafios y dicen a qué mujer le han dado esto para que le piensen, no
los han diche a nosotros. Yo pienso que es mds bien el cliente el que piensa asi. (El. creafivo).

Mo necesariomente, o sea, depende del profesionalismo de cada persono. He vislo casos en
gque haoy marcos que exigen de hecho que lo parte arfistica o lo direccién de arle sean
[mujeres] o al menos que en su equipo fiene que haber una mujer porgue si es diferente, es
siper diferente tener esa ofra éplica. (E4, crealiva).

Por ofro lado, las mujeres muestran complacencia en el manejo de ese tipo
de cuentas (3). Pero también se expresa que depende del profesionalismo, no del
género (2), que este pairén de asignacion es por machismo (1) y que es habitual en
agencias grandes (1).

A veces, o veces me dan de carros que odio pero yo les he aprendido a coger el gusio. Yo si
preferirio una cuenta femenina, pero o veces no, yo he llevado [marcas de automéviles] y
clore en un comienzo era cémo qué terrible, ohora ya hasta me gusta. [Con los cuentas
femeninas] me imagine que estds mas relacionada, al ser mujer entiendes mds, de carros yo
no enfiendo nada. Entonces creo que es como ese temor, vy y ahora yo cdmo comunico un
carro porque le veia muy varonil pero ahora ya no, no, o sea no me molesta. (EB, creativa).

(...) Por suerte mis cuentas son increiblemente femeninas, obviamente hay como que tratar de
darle o cada uno para lo que podia ser bueno ino? Por suerte a mi no me ha tocado manejar
cuentas hiper maosculinas. Al fin de cuentos frabajo [nombre de marca de producios
comeslibles] y [nembre de marca de productos comestibles] estd mas dirigido hacia la mujer,
hacia la familia, por ese lado es muy interesante. (E5, creativa).

Creo que si, aungue en realidod podria decir que aqui una cuenta femenina es [marca de
productos de alimentacién] que estd bostante dirigida o mujeres, pero también yo manejo
cementos que nada que ver, o manejo labacos. Enlences yo creo que en ciertas marcas es
como bueno porque los mujeres tienen cierta delicadeza y cierlos detalles en los artes o en
la eomunicacion y a veces los hembres son muy rudes, son demasiodos rectos y qué sé yo.
Puede ser que el toque de una mujer en una cuenta fermenina por feeling, lo que normalmente
se hace. (E6, creativa).

e. Mujeres en los departamentos creativos

Las jdvenes mujeres que aspiran a formar parte de los equipos creativos en
las agencias de publicidad (tabla 76), deberian saber que ingresaran a un mundo de
hombres (4); por lo tanto, tendran que adaptarse @ un ambiente masculinizado (6).

Les contaria que sigue siendo un munde de hombres, pero si tienen talenio y tienen un buen
producto profesional les va a ir bien. Les va a resultar mas dificil, pere les va a ir bien. (E3,
crealiva).
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Mo tener miedo ante el género masculine. Ser siper valientes porque creo que si es importante
ser valiente también, perque compartes un entorno diferente, o sea no es fu circulo de confort
en el que [esids con] fu grupo de amigas. Ahora tienes que intfroducirte a un grupo de hombres
también. (E11, crealiva).

Tolerancia. Por lo que e decia, se les hace dificil o los chicas porque en un negocie donde
hay muchisimos mds hombres que mujeres. Enire hombres nos volvermos mds animales, por
eso dejaron de existir los colegios solo para hombres, porque éramos muy animales. (..) Creo
que la mejor manera de que mejoren esa relacién es que tal vez se involucren mds con los
hombres, no necesariomente siguiéndoles el juego y siendo vulgares y patanes como solemos
[ser], pero si es como llevar ese mismo juego y ese ritmo. (E4, crealiva).

Tabla 76. Como se presenta el ambito creativo para las jovenes aspiranies

Frecuencia

Categoria Subcalegoria Temas

Hl M | Tolal
Factores Cémo se Lo que deberian saberfhacer las
siluacionales  presenfa el mujeres:
(el dpte. dmbito creative  -Adaplarse a un ambiente
creativo) para los masculinizado 33 (]
jdvenes -Saber que enfran a un mundo de
ospiranfes hombres 4 4
-Dejar de lado los esterectipos 1 3 4
-No fener miedo o mostrarse fuertes
(ser valientes) 3 3
-Hacer un uso positive de marcadores
de género 3 3
-Aprender o manejor trabajo y
maternidad
- Estructurar bien lo que van o decir
- Mo perder la feminidad 1
- Ser mds libres en los ideas 1
- No ser limidas
- Dejar de lado lo emotividad

Pl Podt — — el Ll
Pl Pod Pod Pod Gad Lad

Fuenie: elaboracidn propia.

En ese sentido, en un club de chicos, las creativas deben dejar de lado los
estereotipos de género (4) que pueden limitar actitudes mas proactivas. No deben
tener miedo a mostrarse fuertes (3); en consecuencia, no deben ser timida (2), tienen
que saber que tendran que gritar, pelear y salvaguardar sus ideas.

Ser valientes, luchar por los ideas de los mujeres porque a veces por verte mujer pueden
creer que lu idea no es buena. (ENl, creativa).

Tienen que construir mucha seguridad en si mismas, mucha sequridad, desarrollar sus
lalentos. Yo creo que mantenerse, no perder lo energin. Es que yo creo que a veces, no sé,
como somaos emotivas, somos mds sensibles nos afecta mucho y creo que hay qgue hacer o
un lodo eso. Este es mi objetive y hacia alld voy, y no claudicar, ir con firmeza, Hacer que su
voz valgn. Yo te decio al principio que cuande una persona tiene resultodos, si lo mujer o el
hombre tienen resullados, finalmente en los negocios yo necesito una persona que me dé
resultodos. Que sea mas dificil, va o ser dificil, serd mas denso. (E3, creativa).
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Yo creo que todos fienen el mismo potencial, pero si hoy eso de los estereofipos, yo creo que
la mujer no debe limitarse por esos esterectipos, sino ir y decir «mira a mi se me ocurrid eslo,
lo hacemos osi, esta es la razéns. Yo creo que a menos que sean muy machistas, muy, muy,
machistas, ella va a ser tomada en cuenia. (...) es dejar ese miedo o los esterestipos, «no,
mira es que como yo soy mujer, mejor yo hablo es bien despacitos. No, no, ve, grita, di, pelea,
fumba, métete. Yo creo que el mayor problema no es que no seas crealiva, tienes ese pavor
del esterectipo, t0 mismo ya le encasillaste en ese lugar. (EB, creativa),

Ademads, deberian hacer un uso positivo de los marcadores de género (3),
traducido en no perder la feminidad (2). Asimismo, serd necesario que aprendan a
manejar trabajo y maternidad (3). Pero también deberdn saber argumentar (2),
mientras defienden sus ideas (2), dejando de lado la emotividad (2).

(..) te expones mucho a la crilica, o sea 10 tienes que recordarie lodo el tiempe que no es
personal; que e digan que estd mal fu frabajo no es que estds mal 10, no es personal y es lo
gue le decia los mujeres muchos veces no podemos separar eso. Llevamaos todo ol terreno
personal {...). (E15, creativa).

[Deben fener] mucha paciencia. Tienen que ser dgiles mentalmente, espontdneas, no ftienen
que ser timidas, ni como que les de vergienza hablar; o sea, en un munde de hombres lienes
gue saber qué responder y qué decir ese rato para que no te dejen airds. (E6, creativa).

Que cuando hablen en una reunidn estruciuren muy bien lo que van a decir porque muchas
veces |las van a evaluar el doble de lo que se evalda a [los hombres]. Entonces, ellas que
construyan su presencia fisica en el lugar. No sé, de repente, sobre todo los creativos nos
vestimos asi [de manera infermal], pere cuande necesitamos estar en el mundo de los clientes
[se debe cuidar la imagen]. Que en esa consiruccidn de la apariencia personal decidan qué
lipo de persona guieren proyeclar y yo sugeririo que proyeclen ese profesionalismo sin
perder la feminidad. (E3, crealiva).

Lo mismo, lo mismo [que o los jdvenes creativos] y tal vez una cosa mds, que no porgue el
entorno se haya masculinizado que [ellas] no caigan en eso. Que sigan siende mujeres. (E9,
creativa).

Les dirio exactamenie lo mismo [que a los jdvenes creatives), solo con el paréntesis de que
cuando vayan o ser madres sepan que un pedozo de su alma se quedard en cosa o en el
jardin de infanies, mientras ustedes deban trabajor y que para eso hoy gue ser muy
inteligentes, para que su tiempo no se escape, lo hijos crecen de prisa. (E16, creativa).

f. Un émbito mas incluyente

Para que los departamentos creativos se vuelvan mds inclusivos o incluyentes
y para que a la larga se alcancen cuotas de igualdad (tabla 77), tanto en una mayor
incorporacion femenina a los equipos, como en la mejora de las situaciones de
trabajo que deben afrontar las mujeres, es necesario que se les dé mayores
oportunidades (6).

Para que mejoren sus condicienes deberia mejorar nuesiro pensamiente como pais, con
politicos y conductas que combalan el machismeo, igualdad de oportunidades y conciencia de
que el género no determina el talento. (El, creativa).
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Creo que como es un dmbite bastanie masculine adn tenemos limilaciones. Creo que podria
mejorar ddndonos mas chance para ser parte [de él). Porque tengo entendido que muchas
agencias no contralan mujeres. Creo que deberion darles un espacio porgue podemos
sorprender. O sea, si nos lo merecemos. (E2, creativa).

Primero, confratdndolas. Yo creo que no hay cémo, o sea si no estdn no hay cédmo mejorar.
(...} Lo que hago o lo que he hecho las veces en las que he podido trabajar con una creativa
es, no sé, como contarles las expectativas que yo tengo sobre su trabajo y sobre lo que yo
creo que ellas tienen como ventajos sobre los hombres que yo creo son varias cosas. Eso,
motivarles, pagarles los que hay que pagarles y ayudarles en este tema de lo familiar porque
me parece gue tiene que ser asi. No llegar y masculinizarles, que se vuelva como un hombre
y que no se preccupe de su familia, sino darle como el fiempo y el espacio para que pueda
hacer las dos cosas. (E9, creativo).

Tabla 77. Lo que deberia hacer el campo publicitario para incrementar la participacion
de mujeres creativas

Frecuencia

Categoria Subcalegoria Temas H T M Total
Faclores Lo que deberia = Moyor y mejor inclusidn de las mujeres:
silvacionales  hocer el -Darles mas oportunidades 33 6
(el dpto. campo para -Ayudarles a conciliar vida familiar y
ereativeo) una mayor laboral (mejorar los horarios) 3 2 5
presencia -Los mujeres deben tener un rol mas
femenina en el aclive 2 2 4
ambito -Rol més active de los universidades 1 2 3
crealivo -Los agencias deben equilibrar los
equipos 1 2 3
-Proaclividad por parte de los ogencios 1 2 3

Fuente: Elobaracion propio

Pero también es necesario que se creen las condiciones para una mejor
conciliacion entre trabajo y familia, por ejemplo con un cambio de dindmica laboral
que se refleje en disponer de mejores horarios (5).

Yo creo que igual, poco a poco esto de que las agencias de publicidad que trabajan varias
horas ha ide mejorando. Si, yo creo que ontes se trabajoba [hasta] mds torde, y era mds
normal o sea se quejoba menos. [Se ha tomado] como conciencio de que eso estd mal y
ohora es como que todo el mundo estd infentando organizarse. Yo creo que a medida que
eso vaya cambiando, las mujeres van a tener mds chance de hacer los dos cosas, porque 10
ves gue hoy gerentes en bancos que son momds y no tienen por qué renunciar Yy no tiene
que ser osi en publicidod. Yo creo que el problema son los hororios bdsicomente. (E15,
erealiva).

En ofro orden, las mujeres deben tener un rol mas activo (4), tanto en
contemplar la creatividad publicitaria como un ambito en que pueden desarrollar su
trayectoria profesional, como en la bisqueda de oportunidades y en hacerse notar,
dejando de lado miedos y temores.

Sabes que ni siquiera creo que sea un problema de las agencia, yo creo que es un problema
de las mismas mujeres. Porque o sea en mi experiencia a mi nunca me han diche que no en
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nada, ni me han menospreciade por el hecho de ser mujer. Yo creo que es como que 1
mismo te acabaos, come aulodesiructive, como que te da miedo porque es incluse instintivo,
ni siquiera depende de que sea inteligente, o regin. Es instintive que la mujer tiende a sentirse
por debajo del hombre por equis o ye motives, entonces muchas veces es personal. Si te digo
de parte de la agencia qué se podria hacer, yo creo que es mas una cuestién de incentivo,
porque no depende tanto de ellos, es tratar de sacar en la mujer esa garra para que no tenga
pena de hacer lo que le gusia y trotar de socar los cosas adelonte para que nadie te colle,
ese miedo o por ser mujer me esidn diciendo que no. (E5, creativa).

Las mujeres que tienen esa virtud, ese falento como para crear ideas y plasmarlas, deberion
ver que en el mundo de la publicidod quizds tienen un camino interesante para ellas.
Posiblemente no han regresado a ver todavia tanto como en otros paises, por ese hay muy
pocas creativas. (E13, creativo).

Déandoles exactamente las mismas oporiunidades que a un hombre, pero los eportunidades
estdn alli, son ellas quienes las deben buscar, rebuscar, llamar, insistir y luego por supuesto
demosirar lo que pueden hacer. (El8, creativa).

Ademads, las universidades deben tener un rol mas activo (3), incentivando a
las chicas para que en su futura proyeccion profesional contemplen también la
creatividad publicitaria. Por otro lado, los agencias deben buscar maneras para
equilibrar los equipos (3), en ese sentido se requieren actitudes mas proactivas (3).

Creo gue esle es un tema que viene desde la universidad me da la impresién. Yo creo que
lienen que prepararles desde ahi. Yo creo que tienen que sober explotar la parte creativa de
la mujer [...). Creo que desde ahi ya les formalean, ustedes [mujeres] para cuentas, ustedes
[hembres] para creatividad. (E10, creativa).

Creo que en eso se tiene que influir la universidad. Porque desde la universidad une ya se va
dando cuenta quienes son las que van a ir por ejemplo, «ah yo no quiero cuentas, yo quiers
medios, yo quiero eso». Haoy gente que le gusia la creatividad pero yo he visto mujeres que
se echan para airds. Yo creo que es por la competitividad que hay con los hembres. Adn no
se sienten en igualdad de condiciones. Pero por suerte yo, si tuve en algin momento ese tipo
de crisis, pero me di cuenta que yo si guioba bien a mi grupo y toditos eran hombres, siempre
me he llevade bien con los hombres. En la universidad, entonces yo me decidi como que de
una. Ahora lo que yo si haria para que haya mds mujeres creativas en agencias es desde la
universidad hacer que ellas incursionen bastante en todo lo que es crealividad. (EN, creativa).

9.6.3.3. Factores relacionales
La cultura publicitaria y las practicas dentro del departamento creativo

En los préximos apartados se resefian los resultados de la categoria
denominada factores relacionales que aborda los vinculos externos (con los clientes)
e internos que estoblecen los equipos creativos, asi como entre mentores, novatos y
novatas.
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a. Relaciones externas

En las percepciones acerca de las relaciones con los clientes (tabla 78), tanto
las creativas como los creativos dicen tener buenas relaciones con ellos (10); de
manera que sienten que forman parte de los equipos de los anunciantes y que el
tratamiento que tienen es el de socios (4).

Muy buena, tenemos una excelente relacién. Tenemos clientes de todos los tamafios hoy por
hoy, y desde con el mds chiquito hasio con el mds grande tenemos una muy buena relacién.
(E9, crealiva).

Debe ser buena, eres su gurd, su asesor a veces hasta su confesor, la relacién de un crealivo
con su cliente debe ser fluida, y el cliente siempre tiene que admirarte porque de una u ofra
forma cada vez que te rednes con él debes sorprenderle (...). (E16, creativa).

Tabla 78. Percepcion acerca de las relaciones con los clientes

Categoria Subcategoria Frecuencia
: - Total
Factores Relaciones Las relaciones con los clienfes:
relacionales  exfernas -Buenas relaciones 5 5 10
-Parte del equipe [socios 2 2 4
-Aceplon discrepancios cuande
las generan los hombres 1 2 3
-Pueden ser fuente de
frustracidn 1 2 3
-Clientes crueles e
irrespeluosos 2 1 k!
-Complejos 2 1 3
-Mo foman en cuenia la opinién
de las mujeres (jovenes) 2 2
-Positivo que los inlerlocutoras
sean las ejecutivas de cuentas 2 2

Fuente: elobaracidn propio,

Entre los resultados también emerge la apreciacién que los anunciantes
aceptan discreponcias cuando los argumentos los emiten los hombres (3), en
contraste las opiniones de las creativas, sobre todo cuando son j6venes, no son
tomadas en cuenta (2): estd situacion cambia cuando las mujeres ocupan cargos
directivos y al fener mas edad, que puede ser asumida como experiencia.

Me lleve muy bien con los clientes, me llevo siper bien. Bueno, a ver intento llevarme lo mejor
posible porque me voy o pelear, o sea, ellos lo saben, saben que soy peledn y que vamos a
discutir y frato de llevar en la mejor buena onda la discusién (...), pero bueno, es uno manera
de trabajar de cada uno. (E14, creative).

Yo creo que bien, pero a varios presentaciones que yo he ide por verte joven y por verie
mujer no te toman mucho en serio, es uno percepcién personal. Yo creo que por verle asi
puede que no te fomen lan en serio, especialmente por verte joven. [Por ser] mujer puede ser
que también, si, si influye, pero yo creo que [por ser] joven también. (...} Me acuerde que un
hombre dio una idea, una mujer dio una idea y aceptaren la del hombre siendo la misma

idea, me parecid sOper raro (...). (El], ereativa).

r
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Lo que paso es que siempre he tenido pinta de ser mds joven de lo que soy (...). Es ventajo y
es desventajo porque también soy mujer, en una reunidn con muchos sefiores grandes, de
corbata, a veces yo me senfaba alli y hasta que no abria mi boca y explicaba las cosas, no
me fomaban en cuenta y de heche desarrollé una forma de vestir, desarrollé una forma de
iratar, desarrollé un montén de sistemas. Ahora ya fengo la edod, o sea ya en una reunién
ya tengo peso de edod y ademnds mucha sequridad en mi misma también (...}, Ahora yo misma
me planto en una reunién y digo los cosos que digo e inmedialamente cuando ellos ven con
guien fratan, combian su aclitud. Ahora con el cargo, con la experiencia, incluse hasta mi
postura fisica, no sé, ya ha cambiade, ya no se da. (E3, creativa).

Por otro lado, se considera que es positivo que las ejecutivas de cuentas sean
las interlocutoras enire el equipo creativo y los clientes (2), porque estos pueden ser
fuente de frustracién (3) o por la complejidad de las relaciones debido al componente
subjetivo inherente a la actividad creativa (3).

Lo verdod yo no tengo mucho [contocto] perque a nivel del departoamento crealivo
generalmente posa por las ejeculivas de cuentas para el trato con clientes. En estos
circunstancias lo considero bueno, porque no tienes que lidiar con ellos en una base diaria,
puedes estar franguilo, porque el cliente puede ser también un cliente demandante y
frustrante. Las veces que he tenido contacio con los clientes ha sido perfecta, incluse creo que
este hecho de ser mujer te ayuda mucho ino?, porque une fiene mas tacto con los personas
y porgue o seq, siendo sOper realistas fe va bien con los hombres y también con las mujeres.
(ES, ereativa).

b. Relaciones internas

Los resultados obtenidos acerca de las percepciones sobre las relaciones que
se producen dentro de los departamentos creativos de las agencias de publicidad se
recogen en la tabla 79.

En un entorno con un claro predominio de un género sobre oiro, las mujeres
que incursionan en él no tienen autoridad frente a los hombres (7); cuando acceden
a posiciones de poder a las creativas les cuesta mdas dirigir a los equipos y eso implica
que deben emplear mas recursos.

Para una mujer liderar hombres es mas dificil que para hombres liderar hombres. To come
muijer e vistes no solomente con saco de hombre sino con caracteristicas masculinas de pose,
de formas de hablar e incluse un poco mds de frioldad y dureza. [En] el equipo que
normalmente son muchos hombres no te don lo outoridad, el espocie. Es mas dificil, no es
que no te lo den, es mds dificil, hay que trabajor mds y también me ha pasado que entre
mujeres a veces también somos medio celosas. (E3, creativa).

La mujer tiene que ganarse el respeto del equipo, que generalmente es un equipo conformado
por hombres, entonces ganarse el respelo de un grupo de maleriodos come el que trabajo
en publicidad, de insolentes como los que trabajamos aqui, es complicade. Entonces tienen
gue hacer doble esfuerzo y eso es terrible, primero tienen que ganarse el respeto y demostrar
doblemente que es mucho mds capaz que cualguiera de ellos y poder demar a una tropa
gue es complicada. Yo creo que por eso los mujeres tiran lo toallo en este tema. (E10, creativo).
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Tabla 79. Percepciones acerca de los relaciones internas en el ambito creativo

. . Frecuenci
Categoria Subcategoria fetuenang

Faclores Relaciones Las relaciones enire coleges:

relacionales  infernos -Las mujeres no tienen aulorided 34 7
-Los mujeres deben maosculinizorse 1 5 (]
-El estile de trabajo femenino es malernal 13 4
-Las mujeres administran muy bien el
tiempo 31 4
-Los mujeres son mds analificas, piensan en
el large 13 3
-Los hombres son mas volatiles 1 2 3
-Los hombres imponen su criterio 1 2 3
-Los hombres son mas dispersos [ vagos 1 2 3
-A los hombres se les permite decir lo que
quieran ]
-Lo percepcitn creativa es distinta 1 2 k!
-El trate hacio los mujeres es diferente 1 2 3
-Lo presencio femenina puede disiroer o los
hombres 1 2 3

Fuente: elobaracién propio,

Asimismo, para ser aceptadas por sus compafieros, las creativas deben

masculinizarse o adoptar comportamientos masculinos (6).

Tal vez lo exitrafio es que cuando 10 enfras a una agencia hay muchos hombres, es verdad.
Mi estrategio fue casi que volverme un hombre y asi subsisti, pero de pronte para otras chicas
es dificil dejor su papel de sOper sefiorilos y meterse como en un munde duro de hombres,
[La estrategio era] estar alli con ellos, igual reirme de sus chistes, hacerles [bromas). Te juro,
era como un hombre mds ino? Porque hubo algunos agencios en la que era yo y diez
hombres. (EB, creativa).

Tengo que confesar que como mujer he tenido que ser fede un varédn, no amilanarme, no
sentir que debo lener mas consideraciones de horario por ser mamd, pero tompoco menos
sueldo por ser mujer. (El6, creativa).

(.) en ese momento yo también revisé mi vida y dije yo también he desarrollodo esas
estrategio. Yo muchas veces me visto con saco, me visto mas masculing que femenina, hoy
dio me arreglé porque me provoco, pero normalmente me pinto muy poquite. {..). También
creo que las mujeres que mas lo logran [son los que usan eso esirategia), porque conozco a
una directora de plonning que tiene una postura muy masculing y tiene mucho éxito sin ser
ella hemosexual, (E3, creativa).

Igualmente, por las caracteristicas del ambiente, las creativas pueden llegar a

sentir que se encueniran en un ambiente misdgino (1), o que el egocentrismo de
ciertos hombres dificultan los procesos de socializacién profesional (1).

Este es un ambiente misdgino. Porque como los hombres son los que lideran, los que son
muchos mdas, entonces, hay mucha testosterona 4 demasiados hombres. A veces creo que o
las mujeres les es complicado lidiar con eso y por eso creo que tratan de irse a cuentas,
donde estdn con ofras chicas, donde tienen que estar mdas con clientes y no lidiar y estar
encerradas todo el dia [en un lugar] lleno de hombres, oyendo cualquier cosa y lidiando con
ese fipo de cosaos. Yo creo que si es complicado, es complicado, pero creo que también hay
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que aprender o separar y tener lo personalidad para decir, bueno, hasta aqui, me rio, no me
rio, darse su espacio, darse a respetar. (E6, creativa).

Entre los halloazgos también emerge la percepcién de que el estilo de trabajo
de las mujeres es maternal (4) o mas cdlido que el que se puede dar entre hombres.

(...} me he dade cuenta que las mujeres lienen mas miedo de ser groseras cuando critican el
irabajo de alguien mds. Entonces como que son mas suavitas, te dicen sin decir, hablan mds
entre lineas; en cambio los hombres son mas toscos, ellos llegan y te dicen [improperios];
entre ellos no se van a enojar pero las mujeres si, somos mucho mas sensibles, o sea es como
gue escogemos mucho mas las palabras, mas polificas y nos gusia que sea de ida y vuelia.
(E15, erealiva).

Creo que el trabajo con hombres, si te lo puedo poner asi, no sé si estd bien lao comparacién,
pero siento que es como cuando eres nifio Y empiezas a jugar, a jugar, a jugar y sin darte
cuenta hoces el juego. El trabajo con mujeres seria como no con una mamd pero si con
alguien que es mayor, independientemente que sea mayor o menor; es come alguien que fe
va confrolonde, igual las cosas van saliendo de la misma manera, pero es muche mds
confrolade, lo otro es mucho mas explosive. (E4, creativo).

Ahora bien, enire los participantes existe la percepcién de que las mujeres
administran muy bien los tiempos (4), son mas analiticas (4), es decir, al momento de
plantear las estrategias piensan en el grupo objetivo al que dirigirdn las campaiias.
En contraste, los hombres son percibidos como mas dispersos, de tal forma que no
les importa perder el tiempo (3): su planteamiento puede ser mas fugaz, incluso
explosivo (3): en consecuencia, la percepcidn creativa de unas y ofros es diferente
(3). Ademas, los varones imponen sus criterios a las mujeres (3) y se les permite decir
lo que quieran (3).

[A] hombres y mujeres nos dan el mismo brief, los hombres tal vez solo leen objetive de
campafia, fin; las mujeres leemos todo, investignmos antecedentes, por eso creo que es mds
demoroso pero creo que es mas efective. Los hombres, es como que piensan de una en
lanzarse a lo idea (..).Yo creo que los hombres se dispersan boslante. Las mujeres somos
como hoy que hacer eslo, hogdmoslo y después lo que sea, mds centradas, pero uno tiene
gue acoplarse porgue la mayoria de crealives son hembres. (Ell, creativa).

[Las diferencias] son muy notorios. Obviomente todos lenemos las mismas copacidodes y no
es necesariamenie [olge que] dependa del género de lo persona para hacer mejor esto o lo
ofro. Obviomente lo ves en el modo en que se empieza a dirigir la creatividad 2no? Td lienes
un cliente que te exige cierta circunsiancia, es bostante notorio el dangule por el cual lo toma
desde un primer momente la mujer, o sea, te hablo de cuslguier cosa, yo que sé, la mujer
siermpre tiende a verlo por el lade mds maternal, con un tene un poco mds suave, a tralarie
de omigo. Mieniras que los hombres tienen un arrangue muche mds agresivo. Se preacupan
mucho menos del target, mieniras que la mujer lo primero que dice es «ok, o quien le estamos
vendiendos, el tipo te dice «cudnto nos va a costar y que tan grande lo vamos hacers, O sea
es un aspecto siper distinto. (ES, creativa).

Lo que les pasa a las mujeres, y ne quiero sonar a crilica, pero lo que si puede pasarles
oungue conozco chicos que no les posa eso, es que las mujeres se complican mas en explicar
olge, o sea hablan mucho y eso es la noturaleza y el hombre es mds pragmatico, mds parco;
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entonces la creatividod necesita de ese pragmalismo y de conceplos claros y sin fanta vuelta
(..). (E14, creativo).

Cuande a mi me ha tocado trabajar con mujeres en el tema de crealividad porque lo he
hecho, o mi me gusta la perspectiva que tienen las mujeres, son muche mas holisticas en el
forma de pensar. Ellas realmente analizan muche el panorama, son muy autocrilicas, no todas
clore, pero son muy aulocriticas con sus propias ideas y eso estd muy bien. Tienen una
manera de ponerse en los zaopatos de lo gente que esid bastante buena. A mi me gusia
muchisimeo realmente trabajar con mujeres, incluse cuando se trata de disefio son mds prolijas,
o sea se fijan mds en los detalles. (El, creativa).

Son muy, muy trabajaderas, los hembres sen mas vages. Ellas priorizan mucho su tiempo, se
pasan tode el fiempo clavadas (..). Les chicos se ponen a jugar play sfafion, fitbal y se quedan
hasta las ence de la noche. (E13, creativo).

Por otro lado, existe la percepcion de un trato diferente hacia las mujeres (3),
ademds se considera que la presencia femenina en los departamentos creativos
puede distraer a equipos mayoritariamente conformados por hombres (3).

Mo podria decir discriminacién, no sé, no sé si es discriminacién, pero si un trate distinte. Una
vez cuando recién llequé, estaba en [nombre de agencia] y mi jefe que era el director creativo
le dice al director de arte «no la puedes tratar asi, ella es mujers y yo me cobreé :Qué?, soy
la jefa, no es porque sea mujer, soy su jefe, o sea no es porque sea mujer. (E3, creativa).

Hay una mujer en creatividad en un puesto donde estuvieron dos chicos antes, pero ahora
gue hoy una mujer es como que le lienen mds paciencia, tienen un irale mas cordial, como
que la exigencia llega o ser hasta con selidaridad. (E, creativa).

c. Relaciones de socializacién profesional

Como en todo dmbito y campo profesional aquellos que han estado mayor
tiempo inmersos en las dindmicas laborales o debido a que poseen ciertas
caracteristicas se convierten en preceptores, es decir, en quienes guian a los novatos
en el camino que estdn emprendiendo. La tabla 80 muestra los resultados obtenidos
acerca de la relacién que han establecido los entrevistados con quienes a su juicio
han sido sus mentores.

Tabla 80. Las relaciones de socializacién profesional

, . | Frecuencia
Categoria Subcategoria Temas Total
Factores Relaciones de  Las relaciones con los
relacionales  socializacién menlores:
profesional -Los mentores han sido
mayormente hombres 5 5 10
-Mds de una persona 2 4 (]
-Abierlos o ensefiar 2 3 5
-Fallo de mujeres mentoros 1 1

Fuente: eloborocién propio,
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En un ambiente con un claro predominio masculinoe no resulta extraio que la
mayoria de los entrevistados (10 de 16), mencione a un hombre como la persona que
orientd sus inicios en el ambito creativo: de igual manera se menciona que dentro
del proceso de socializacién han sido varias las figuras que los han influido y
marcaron ciertos pautas a sequir (6). Una de las caracteristicas que se destacan
acerca de quienes los han guiado es que han estado dispuesto a ensefiarles y
mostrarles las complejidades de la cultura publicitaria (5).

[Nombre de director creative), absolutamente, porque fue quien me ensefit esos pilares de o
publicidad, come la paciencia, como la pasidn: el que si se pueden hacer cosas bacanas, que
si se puede cambiar el mundo a fravés de esto, que no es algo netamente sino que a través
de lo comercial lo puedes llevar a ofros espacios. [E4, crealiva).

Con quienes comencé, son dos personas [nombre de hombre] director de arte maravilloso,
un genio y [nombre de hombre] él era la dupla en [nembre de agencia). Con ellos empecé y
con ellos empecé amar la publicidad. El uno era de la escuela de tirar zapatos a la cabeza y
el otro era de explicar, funcionaban muy bien. Ellos son con los que empecé realmente y con
los que aprendi este oficio. (E10, creativa).

Aungue también se advierte la presencia de personas que no siempre estdan
abiertas a que los recién llegados oprendan o que no tienen la habilidad para
ensefiar. Ademas, en cuanto a la socializacién mediatizada por el género, emergen
situaciones en las que las mujeres no se sienten incluidas, pero también se destaca a
mentores masculinos que incentivan a las novatas.

Yo he conocide una persena que yo creo que es para mi [es imporiante] en mi carrera. El te
ensefin, te hace reir o sea él te incluye; en cambio he conocide o otros hombres creativos
«ah es que es mi idea, oh es que no me guslas, o sea te crilican, te acaban, te limilan. Yo creo
que hay esos dos tipos de hombres creatives, el egocénirico y el que quiere ver crecer nuevas
generaciones de creativos. (Ell, creativa).

(..} mi primer jefe también me ensefid un montén. Y me acuerdo él, se llama [nombre de
hombre] y me acuerdo que es él [quien] me decia «10 eres buena, no te dejess. O seq, &l me
decia «le mando a lo cosa a que te pongos un par de hueves y regresas Yy me defiendes eso
ideas. Era el primero que me decia «no te dejes». El me decia «hay un montén de chicas que
son muy infeligentes, muy creativas y se hacen las tontas, no te hagas la tontas. El me decia
eso y creo que le pego, porgue un montdn de chicas, no sé si se hacen las tontas, pero
prefieren no pelear, no discutir, y hoy que pelear para estar ahi si eres crealivo. (E15, creativa).

lgualmente, entre los hallazgos se alude a la falta de mujeres mentoras, es
decir, se echa en falta la presencia de creativas que puedan orientar la inicial
aculturacién profesional in sifu (1) de otras féminas.

Yo entré aqui y recuerdo que me tocd con un chico redactor hombre, entonces tienes que ir
de lo mano con él porque se supone que él es lu guio al comienzo. Si me gustaria a mi hacer
un grupo de crealividad solo de mujeres, porque quisiera ver como es el ritmo del trabajo,
cdmo cambian las ideas. Yo creo que lo percepcidn de los hambres es mucho mas fugaz, méas
sofiadora, mds voladora, las mujeres somos mas analiticas y sensibles a la vez. Analiticas en
especial. (E1, creativa).
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9.6.3.4. Factores individuales
El rol personal y el profesional: la persona creativa

La categoria denominada factores individuales estd conformada por siete
subcategorias, a través de las cuales se pretende auscultar las situaciones personales
en que se encuenira el grupo de entrevistados.

Tabla 81. Representacion y autopercepcion de la mujer creativa en el ambito publicitario

Frecuencia

Categoria

Faclores
individuales

Subcategoria

Representacion
de la persona
crealiva y

Lo figura de lo creafiva:
-Sensible
-Orgonizado/metédica

auvlopercepcién
-Analitica
-Fuerle
-Innovadera
-Observadora
-Estélica 2
-Talentosa 2
-Sutil 2
-Sacrificada
-Experiencia
-Inteligente
-Brillante
-Guapa
-Escasas
-Apasionada
-Ingenua
-Valiente
-Poderosa
-Frescura
-Sencillez
-Admiracién
-Comprometida
-Humana
-Capoz

3
5
-Prolija 1
]
2
]
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Fuente: eloberacién propia.

a. Representaciones acerca de la mujer creativa

Entre los descriptores que, a juicio de las féminas y los varones que
participaron en este estudio (tabla 81), definen a la mujer creativa, se destacan las
percepciones que la muesiran como un ser sensible (7), organizado y metodico (6),
prolijo (4), analitico (4), fuerte (4) e innovador (2).

Fuerte, humana y sensible. Es una combinacién dificil lo de fuerte y sensible, pero me parece
que si hay un ser que puede tener eso es una mujer. (E9, creativa).

Por su parte las creativas se autoperciben como observadoras, con
experiencia, inteligentes, brillantes, guapas, ingenuas, escasas y apasionadas.
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(.} ingenua, si, eso ingenuidad, alge muy bonile, yo creo que la misma ingenvidad,
obviomente no es necesariomente de las mujeres, pero me porece que las mujeres son, ne
sé, como mds faciles de seducir con ideas; o sea, no se ponen tanto problema, se enamoran
de sus cosas, sen increiblemente mds ingenuas; no sé, todo es mucho mds ligero y eso te
ayuda mucho mds a pensar los cosas. Los hombres tienden a bajar siempre lodo o ese peso
gue tienen los cosas y en creatividad no siempre te funciona. (ES, creativa).

Sus compafiieros de profesién consideran que son estéticas, talentosas, sutiles,
valientes, poderosas, frescas, sencillas, admirables, capaces, y comprometidas.

Valiente, una [palabra] nomas. Valiente, hay que ser valiente para meterse en este mundo de
hombres, para aguantar lo que se aguanio en este negocio, para frabojar doblemente para
ganarse su espacio, para lidiar con la familia, para lidiar con el marido, para lidiar con los
hijos y para lidiar con les clientes. Hay que ser valiente. (E10, creativa).

b. Representaciones acerca del hombre creativo

La tabla 82 muestra que tanto las entrevistadas como los entrevistados
piensan que la figura del hombre creativo corresponde o un ser egocéntrico (7),
disperso (4), ambicioso (3), divertido (3) e irreverente (2).

Piense un poco en irreverencio, pienso en ego y pienso en una lluvia de ideas. Si, son mds
dispersos (E13, creativa).

Ego, es egocénirico. Piensan que el mundo gira olrededor de los creativos. Si, si mucho
egocenirismoe en este negocio. (...) agui [en el dmbile crealive publicitario] por el ege se
irrespeta mucho los ideas. Somos egocéntricos. Ya no oigo ni lo que estd hablande el ofro,
solo quiero sacar una idea maravillosa y que todos queden iwow! (E10, creativa).

Ego, egocéniricos, no sé, es que he conocido varios fipos de hombres creatives la verdad (..).
(EN, creafiva).

Ahora bien, los creativos se ven a ellos mismos como apasionados, elocuentes,
fuertes, arriesgados, trabajadores, capaces, astutos, comprometidos, con iniciativa,
valientes y oportunistas.

Fuerte. Te diria que, no sé como decirte estd palobra, es como arriesgado y trabojador. (E9,
crealivo).

Las féminas perciben a los hombres creativos como locos (3), sacrificados,
tercos, mamarrachos, ingeniosos, esforzados, observadores y ganadores de premios.

Loco, loco, terquedad, el hombre creative, es muy, muy lerco. Hombre, hambre, siempre
guieren mas, es impresionante, si. (ES, creativa).
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Tabla 82. Representacion y aviopercepcion del hombre creativo en el ambito publicitario

Frecuencia

Categoria Subcategoria Temas

Factores Representacién Lo figura del creafivo:
individuales de la persona -Egocénirica 4
crealiva y -Dispersa 3
avlopercepcion  -Ambicioso 1

-Loco
-Divertide
-Irreverente
-Apasionado
-Elacuente
-Fuerie
-Arriesgado
-Trabajador
-Copacidod
-Iniciativa
-Comprometido
-Asluto
-Valiente
-Oportunista
-Sacrificade
-Lider
-Terco
-Gana premios
-Maomarracho
-Ingenioso
-Esfarzada
-Observador
-Acaparador
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Fuente: elobaracidn propio,

Ademds, para una de las entrevistadas no existen diferencias o similitudes en
la representacion entre mujeres y hombres, porque mas alla del género, se remite a
la persona creativa.

Si me pregunias si pienso en una persona crealiva, no creo que hayo muchas diferencios.
Creo que para ser crealivo hay que perder el miede abrir la boca, hay que perder el miedo
al ridicule y a decir tonteras (...) odemds, como el truco de ser creative no es pensar que fe
vos a encerrar en un cuarto y sacar una idea 10 solilo perque ese no pasa, o sea lienes que
tener los ojos y los oidos abiertos. [Aplica tanto para hombres como para mujeres), porque
no hay diferencio, o sea no tiene que haber. (E15, creativa).

En contraste, uno de los entrevistados si percibe diferencias entre creativos y
creativas.

Sigo pensando que somos seres diferentes, ni siquiera de la misma especie. Tenemos
comportamientos absolulamente diferentes. Los hombres creafivamente son muchoe mids
dispersos, o sea puedes estar hablands de cualguier tema, no sé, fitbel, mujeres, juegos,
todos los temos van salidndose de un lode a otro. Creo que los mujeres tienen mélodos, son
mucho mas metddicas en hacer funcionar su crealividad. En mi vida he tenido duplos de
mujeres, tal vez unos cualro, creo que el faclor comin en las cuaire fue que eran siper
metddicas, no eran tan disparadas. Podias hablar mucho con ellas pero el rate ya de pensar
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creativamente era como que me frenoban, era como «aguanta, oguanta, vuelve, vuelve;
estdbamos hoblando de esio» o sea, bacdn y sigue. Pero he tenido duplos de hombres que
simplemente es iuf! todos los temas del munde y después es «de qué estdbames [hablands]
ah si de ley, ah ciertos. (E4, creativa).

c. El trabajo creativo en el campo publicitario

Las percepciones acerca del trabaojo creativo en el campo publicitario se
recogen en la tabla 83.

Tabla 83. Percepciones acerca del trabajo creativo en el campo publicitario

. . Frecuencia
Categoria Subcategoria Temas Totol
Faclores El trabajo Cémo se percibe el rabajo en el
individvales  creative en el  dmbilo crealivo:
campo -5e debe tener talento 4 3 7
publicitario -Es una profesién duraffrustronte 34 7
-Es una profesién apasionanie 2 3 5
-Lo creatividad no se limilo a la
publicidad 3 3

-Profesidn estable, bien remuneroda 1 1
-Mo es algo que se ensefio
Lo recomendaria:

-5i

-No

-Dependeria de o persona
-No se puede recomendar

_— =y
— Pt B3 LA
Pod Gl Cad OO

Fuente: elaboracién propia,

Los resultados indican que para dedicarse al trabajo creativo se requiere tener
talento (7). Ademas, dentro del campo publicitario, por la caracteristica de encargo
que posee y por las dindmicas laborales, se la concibe como una actividad dura y
frustrante (7). No obstante, también se la cataloga como una profesién apasionante
(5).

(...} me fijo en que hoy jévenes que quieren ser creativos, pero no son creafivos. Enforces 10
no puedes tener a una persona que no es crealiva tratande de generar ideas porque no lo
va a lograr. Creo que en ese aspecto, todos somos creatives, pero hay gente que tiene mucho
mads talento, chispa y deberia trabajar en esto, porque deberia trabajar en esio. Poer ejemplo
yo lengo un redactor en este momento que estd en la universidad y o penas [en el memento
que] lo vimos supimos que fenio [talento] entonces lo contratomes, inmediatamente, lo
contratamos. (E13, creativo).

(..} es una profesién apasionante y en cierlos casos estable y bien remunerada, se puede
erecer por talento y no por «palancass [enchufes). (El, creativa).

(..} tiene que gustarte mucho, pero yo pienso que es una carrera muy frustrante y muchas
veces le desanima mucho, es muy injusta, no es injusta es comeo frustrante (), es como que
es una vaina bien artistica. Una cosa es el arte y otra cosa es la publicidad. (...) Lo publicidad
no es arle, la publicidad es un ejercicio profesional, debe cumplir metas medibles. Entonces,
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eso es come que los clientes pierden de vista, la gente en general, lodes en el medio pierden
de vista y eso hoce que se traboje como si fuera un arle. [Esa] en uno carrera a nivel
profesional es bien frusirante. (E7, creativa).

Esto es para gente que le apasione. Como diria yo, ocho frustraciones, dos victorias. De diez,
ocho son coidas y dos son ganadas. (E10, creativo).

Entre los resultados emerge que el creativo es un perfil profesional
recomendable (8) por las posibilidades tanto personales como profesionales que
ofrece; aunque esa recomendacién dependeria del individuo (3), debido a la
concepcidn del talento que inherentemente se piensa involucra; esto lleva a que
también se considere que no es un perfil que pueda ser recomendado (2), porque la
creatividad no es algo que se pueda ensefiar: en esa medida, no se lo sugeriria (3),
ademds, porque a la posesion de talento también se suman las dindmicas del trabajo
dentro del campo publicitario (horarios, frustracién, etc.), que pueden hacer que la
cotidianidad ocupacional y el perfil profesional como tal sean complejos.

(...). La creatividad no se ensefia. Es como la persona que hace chistes, o la persona que baila
bien, o la persona que canta bonito. Es una caracteristica, un lalento con el que uno viene.
(E3, creativa).

Si, si veo que tiene la capacidad. No se lo recomendaria a cualquier pariente si no al que yo
crea gque fiene lo capacidad porgue es frusirante a veces, muy, muy grafificante en
determinados momentos de la vida y o uno le hace feliz este trabajo, pero también frustra un
montén, entonces si veo que un pariente mio tiene potencial, si. (E9, creativa).

Creo gue no es algo que se pueda recomendar, sabes, o sea tienes que tener lo vena para
hacerlo. Yo no puedo llegar y decirle a mi prima, «oye tienes que estudiar publicidads, porque
si no tienes la garra, si no es tu pasion, es muy complicado. (ES, creativa).

d. Evaluacién del trabajo en el ambito creafivo

Las evaluaciones acerca del trabajo creativo (tabla 84) se pueden establecer
a través de tres parametros: lo mejor, lo peor y lo que genera orgullo.

El ambiente de trabajo (5) es catalogado como lo mejor, sobre todo entre las
mujeres, enire otras razones por la informalidad, la distensién y lo libertad de
pensamiento. En segundo lugar se ubica los resultados que obtienen los clientes (4),
el ver como las campaiias cumplen con los objetivos: el proceso creativo, es decir, la
generacion de ideas (4) también es considerado como lo mejor del trabajo.

Yo creo que el ambiente, el ambiente porgque ademds que uno hace lo que le gusia, el
ombiente publicitorio estando llene de creolivos es una gran fomilio, o sea, los mismos
horarios que te hacen que veas a las mismas personas a la cara per 18 horas al dia, todos
son felices y todos estan relajades, entonces 10 llegas a casao, esta es mi cosa a fin de cuentas.
(ES, ereativa).

Trobajor con diferentes personas. Una agencia no es rigida, no lienes que usar uniforme, no
es un banco, puedes oir la misica [con el volumen] alto, puedes conversar, reirte y aprendes
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de los oiras personos. No imporia si eres de 22 o aqui en esta agencia hay hasta crealivos
de 40 [ofios] y es como que todos son sOper abierfos y puedes aprender de ellos, y reirte
que sé yo, esa dindmica de las persenas a mi me gusta. (Eé, creativa)

Yo creo que el entorno laberal también te ayuda para que las ideas puedan surgir. Me refiero
o que es un entorno loboral donde 10 le sienfes cémoda, los personas que te rodean son de
mente abierta, aprendes muche. Yo creo que ese serio un buen factor y que tienes libertad
de pensomienio; a la vez yo creo que es muy enriquecedor porgue el criterio de otras
personas le enriquece a fi (..). (E1], erealiva).

Tabla 84. Evaluacion del irabajo en el ambito creativo

Frecuencia

Categoria Subcategoria Temas

Factores Evalvacidn del Lo mejor:
individuales trabajo en el -El ambiente de trabajo 1 4 5
ambito -Los resullados que obtienen
crealivo los clientes
-El proceso creativo
-Los amiges
-Los relos
-Aprender cada dia
-Crear tendencias 1
-Profundizar en lo dindmica
social
Lo peor:
-Lo frustrocién
-Los horarios
-Los exigencios de los clientes
-El esirés
-Equipos que no responden
-Lo hipocresiafla envidia
-La infarmalidad
-Las reuniones ]
-Lao presidn por los
premios/festivales 1 1
- Cuestiones élicas/consumismo | | |
Lo que causa orgullo: el
producle crealive
-Haber ganade premios/o
concursado en feslivales 3 2 5
-Campafios sociales 3 4
-Recordados por el piblico 1 2 3
-Trabajar con diferentes
marcas 2 2
-Trascienden lo compafia 1 1
-Cuando se educa al cliente 1 1
-Trabajo sostenido en el
liempo ] ]
-Las campafias que no han
gonado premios 1 1
-MNoloriedad con poco
presupuesto ] ]
-Comunicacidn direcla con el
piblico 1 1
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Fuente: eloboracién propin,



544 | TerceR ESTUDIO DE CASO. APROXIMACION CUALITATIVA

En el otro lado se hace referencia a la frustracion (5) como lo peor del trabajo
creativo, la cual se relaciona con el hecho de que los clientes no aprueben las ideas
presentadas, aungue también puede producirse al comparar el trabajo propio con el
de otros, o cuando el equipo no responde.

Sigue siendo un poco el desgaste no, la frusiracién que o veces se genera cuando tienes una
idea que le convence y en lo que crees y del ofro lado no hay alguien que crea igual. Por
mds que uno ya tenga experiencia y haya aprendido, sigue golpeando cuande a veces una
idea que en la que crees no pega come 10 esperas y no se la aprueba como deberia ser
aprobada seqin t0. No sé si es un tema de ego que todavia uno tiene a pesor de los afies o
es normal que pase, no sé. (E9, creativa).

Yo creo que a veces la frustracién. Lo frustracion pergue o veces te comparas, empiezas a
comparar trabajos tuyos, frabajos de olras personas y ne estds sequro si esto les va gustar,
no sé si esto les gusté, esto no les gusié, no sé, qué piensen de mi, o sea si es un poco
frustrante. Yo que recién esloy comenzando he fenido esa frusiracidn bostante que te hace

senfir insequra a veces. (E1l, creativa).

Lo peor es el cansancio, el esirés. El o veces enamorarte de una campafia y que el cliente no
la entienda, no la quiera. También a veces ver que el equipo oflojo cuando 10 todavia estds
apretando y alguien se te afloja, cuande no hoy una buena empatia en el equipo, eso es
dificil. (E3, creativa).

A esto se suman los horarios extendidos (4) que pueden darse por las
dindmicas enquistadas en las agencias, pero también por las exigencias de los
anunciantes, es decir, el poco margen de tiempo para elaborar las campafias (4): lo
que a la larga genera tensiones (4).

Los horarios, definitivamente, los horarios son terribles y la frustracidn cuondo ne logras
vender lo que pora i estd tan cloramente perfecto. (E5, creativa).

Creo que a veces la premura, cuando el cliente fiene urgencias, que en realidad ya pasa cosi
todo el tiempo. Entonces fu nivel de trobojo decrece, o sen, lo que quisieras hacer tal vez
mucho mds eloborade, ponerle mas carifio a los cosas y es como para ohorilo. A veces es
como eso es lo que hay, solucidnate. A veces si es algo frustranie. (E6, creativa)

Cuande la gente estd tensionada, porgue es como que se estresan, entonces estdan los gritos,
los malentendidos. A veces cuande te toca venir a trabajar un deminge, un sdbade, que agui
es muy raro. Eso, lo que te toca quedarte hasia larde porgue resulia que tienes que entregar
eso, porgue es una emergencio de un cliente. Eso seria lo peor. (EB, creativa).

La presién, la tensién casi todo tiene que ser muy rdpido. Es un trabajo que tiene mucha,
mucha tensién. (E13, creativo).

En otro orden, aquello que causa o genera orgullo dentro del trabajo creativo,
se remite a la obtencién de premios o el concursar en los festivales de publicidad (5);
pero no se limitan a ellos, la realizacién de campafias sociales también es fuente de
satisfaccion (4), asi como los anuncios que trascienden en el tiempo y son recordados
por el publico (3).
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A estas alluros he hecho tantos [anuncios). Tengo un finalista en Cannes que costd 400 délares
hacerlo, me siento orgullosa de eso. Tengo varios comerciales que cuando se los cuento a lo
gente se acuerdan (..). (E3, creativa).

(...} en otra agencia hicimos un BTL para una marca de colchones, me gané una nominacién
para un Céndor de Oro y entonces, yo creo que esas son como los cosas que me hacen
sentir re-feliz. (E8, creativa).

Hice una campafia para [nombre de aerolinea) hace unos seis afios quizd, manejaba la cuenta,
me iba sOper bien, hicimos muy buenos comerciales. Hice una campafia para una ruta o
[ciudod estadounidense] que ganéd premios internacionales. Una campaiio bonita, basoda en
insight de que sientes cuando pisas por primera vez [civdod estadounidense], una compafia
muy bonita. (E13, creativa).

Tengo algunos que me encanfan. Hoy una que hice junto con mi socio en 2006 me parece o
2007, para [organismao)]. Era una compofia para donaciones, [se emitid] hasta el 2010. Gand
uno de los premios mds importanies. Fue lo comporio la mas premioda y la més cenacida y
famosa que hubo de una agencia ecuatoriana. Esa me fascina. (E9, creativa).

e. La permanencia en el campo

Al mirar en perspectiva (tabla 85), la mayoria de los participantes de este

estudio (10 de 16) manifiestan que, dentro del dmbito creativo, sus expectativas
profesionales se han cumplido: para otros, al iniciar sus trayectorias profesionales
esas aspiraciones como tales no se habian planteado o definido (5), mientras que una
de las entrevistadas expresa que adn no se han cristalizado.

Mis expeciativas no son nada parecidas. Cuande era estudionte tenia suefios locos, de hacer
lantas cosas pero ahora esloy mejor, creo que mis suefios se han superade, son mejores
ahora. IE2, creativa).

Si veo hacia atrds he tenido una carrera maravillesa. Yo creo que estoy feliz con lo que hecho,
con todo. (E10, creafiva).

Creo gue mis expectativas en general siempre fueran muy altas. En realidad siempre que me
he cambiade de trobojo es como que oumentan mis expectativas, ahora Oltimo se han
estancade. La verdad, si me he dodo cuenta que no es tan facil. Hoy demasiada competencia,
pero no, no por lalenio en realidad, sino también, no sé, personalidades y un poco més por
como le coes ol jefe. Ese tipo de cosas [se dan] bastante en la agencia (...). (E6, creativa).

Las expectativas que albergaban y que ain conservan los hombres y mujeres

que han participado en este estudio, han evolucionado (4) segin las diferentes etapas
profesionales y familiares por las que han atravesado; pero también han cambiado
desde la fase estudiantil (3). De manera concreta, para dos de esos entrevistados, sus
aspiraciones se han visto consumadas ol ocupar cargos de direccion, es decir, al
convertirse en guardianes del dmbito (2).

Es curioso, pero mira, justamente un profesor de la universidad nes habia preguntade lo
mismo, y mucha gente decia quiero tener mi propia agencia, yo decia no. Yo sé que tener
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una agencia es una pesadilla. Yo prefiero estar en un carge interesante, en una agencia
grande. O sea, gracios a Dios, yo creo que vamos por buen camine. (El, creativo).

Es diferente, es tolalmente diferente a lo yo pensaba que era la publicidad. Creo que tienes
gue pasar por un monién de procesos y a veces los procesos son complejos y la verdad no
mucha gente se queda. De los 40 egresodos de publicidod trabajomos en publicidad 4, todos
los demds estdn haciendo cualquier otra cosa y es porgue para entrar en esle negocio, como
cualquier ofro supongo, fienes que pasar por un proceso. Enlonces, no puedes llegar y
empezar a dirigir un equipe o ser el lider del proyecto. Ahi es donde creo que la mayoria de
personas se gueda (...). Ahora yo tenge 31 ofios, siendo lider de un grupo, irabajonde en
proyectos y haciendo el trabajo que yo pensé [que haria] cuando sali hace 10 afios. Creo que
las expectalivas ahora yo se han acercado mds y seguramente se van o sequir acercando,
pero claro los seis primeros afios no tenian noda que ver con lo que yo estaba pensando que
iba o pasar. (E4, crealivo).

Tabla 85. La permanencia en el ambito creativo publicitario

Frecuencia

Categoria Subcalegoria Temas

Factores Lo Expectativas profesionoles:
individvales  permanencia -Cumplidas 55 10
en el del -No planteadas o definidas 2 3 5
ambito -MNo se han cristalizado ] ]
Las perspectivas profesionales (pasadaos y
futuras):
-Evolucién seqin las diferentes fases
profesionales y familiares 31 4
-Han combiado desde lo fose estudiantil 21
-Proyeccidn fuera del campo 2
-Emplozamiento denfro del dmbito como
guardianes 2
-Mo se adaplaban a lo realidad profesional 1
-Replonteamiento del proyecto vital 1
-5e hon estancado 1
- Mejor balance entre vida familiar y laboral ]
El precio a pogar:
-Sacrificer tiempo personal y familiar
-MNo han sido grandes socrificios
-Enfrentar un ambienle masculinizade
-Tener descendencia muy tarde
-Problemas con los parejas y lo familio
-Mo poder separar tiempo laboral del personal
-MNo tener descendencio
-Sacrificios econdmicos
-Arriesgor demasiado/volver o empezar

Fod Gl

—_— == == == ]

—_——— e

— — — RrJ PR3 B3 — — LR
— = — L LD LD f LA D

Fuente: eloboracién propin,

Por ofro lado, para que los aspiraciones profesionales se concretasen, han
debido pagar ciertos precios. El principal, sacrificar tiempo personal y familiar (9).

Pues yo creo que si, muchas veces es como el liempo de une. Porque esta agencia en especial,
es una agencia que trata boslante de cuidar los fiempos de trobajo, entonces no, no fe
amaneces; pero hay ofras agencios que sales a las doce de la noche, dos de la maofiana y
eso es todos los dies. lgual estds 10 ahi defendiendo fu carrera, fus cosas, todo y ya llega
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hacer muy agotador, entonces yo piense que a veces, si como que u tiempo de vida, en
olgunas si he sacrificado bastante mi tiempo de vida. (EB, creativa).

Si, totalmente, totalmente. De hecho, creo que el mayor sacrificio es el tiempo. Sacrificas
absolulamente fu fiempo. Creo que esa es ofra de las razones porque no hay tanta genle en
publicidad por el tiempo que te consume la agencia, al menes si quieres llegar a alge (.)
importante no solo en esto sino en cualquier cosa, es el socrificio del tiempo y eso es lo que
mas duele cuando miras alrds porque no he hecho un monién de cosas que hubiera querido
hacer (...) pero esto también me ha hecho hacer cosas con los cuales le puedo ouspiciar o ese
ofro [su nombre] que vive en mi también, per ejemple soy misico. Enfonces esta profesidn si
bien me ha quitado el tiempo también he tenido recompensas para poder hacer lo otro (E4,
creativa).

Todos. Uegar torde o cosa, no tener horario, ousentarme del hegar por varios dios,
alimentarme mal, terminar en el neurdlogo, tener estrés, estar contraciurada, lener gastritis,
falta de suefio, no llegar jomds a los cofecitos de amigas, no llegar @ mi cumpleafios,
regresarme de las vacaciones, contestar el celular [mévil] en la mitad del mar, sonreir y
ponerle ganas a la campafia aungue esté agolada, y por sobre tode haberle quitade tiempo
a mi hijo, que le tocd hacerse sola por [tener] una madre creativa. (E16, creativa).

Aun con este panorama, se piensa que no han sido grandes sacrificios (4).

Mi propia vida, o sea tal vez mi propio tiempo, mi propia poz, pero me gusia trabajor, me
gusta mucho de verdad. No, ne cree que ha sido un sacrificio. Mis hijos, pedia haber estado
mads tiempo con ellos, pero tal vez no hubiese sido tan feliz, tal vez hubiera side una mama,
no sé&, mas aburrida (...). (E3, creafiva).

Creo que loedavia no, porque me encanta entonces no lo siente como un sacrifico. Pero la ofra
vez mi suegro me decia elienes que renunciars, porgue mi suegro quiere nietos
desesperadamente, y yo pensaba ni loca, vayo pensando en renunciar usted si quiere nietos.
(E15, erealiva).

El tiempo que pierdes con fu familia. Mo sé si llamarle sacrificio porque al final de cuentas a
uno le gusta esto, esto es lo queria. Lo gente me decia pero en la agencia te van a explotar,
no es que quiero que me explolen pere yo quiero aprender y madurar en esta carrera. Yo
siempre he dicho la carrera de publicidad es una carrera [..) de resistencia no de velocidad;
pero esa resistencia implica las malas noches y tode lo demds. Pero yo sabio o lo que me
metio. Ese es el principal sacrificio, si se le puede llamar sacrificio (..). (E12, creativo).

En el caso de las mujeres, otra de las razones es el tener que soportar un
ambiente masculinizado (4).

Yo creo que uno de los sacrificios es salir del circule de confort porque t0 sabes que en este
munde hoy bostantes hombres y lo compelencia es muy dura. Yo he conocide a hombres
muy lalentosos y sé que también debe haber mujeres talentosas. Yo fengo [poco tiempo)] en
publicidad y lo experiencia es casi nula, espero crecer y conocer igual a otras mujeres. (EN,
crealiva).

Asimismo, en la relocién entre cumplimiento de expectativas y costes afloran
los problemas con las parejas y con familiares (3), el haber tenido familia muy tarde
(3) o simplemente no tenerla (1).
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Si, por supuesto gue si. Yo tengo un hijito chiquile de tres afios, no pude terer mds hijos
porque esta carrera por fodo lo que hemos comentade absorbe tanio, que yo me dediqué a
tener hijos yo muy grande, enfonces ya es como que ahorita tener un batallén de hijos no
liene sentide, enfonces me quedé con mi hijo y lo que si hago ahoro que soy mama, o sea
yo sacrifiqué parte de mi vida, no empecé con una familio y ser mamd desde jovencita pero
ahora que soy mamd yo en eso soy siper radical.

5i, claro que si. Tiempo, tiempe con mi familia, incluse mi relacién con mi esposa se deteriord
muchisimo, porque esta carrera genera muchos problemas (..). (E%, creativa).

Me hubiera gustado ser papd antes y no ahera. Es tiempo de estar viajande, porque tengo
reuniones, tengo un cliente sOper importante en Guayaquil, lo que ha hechoe que casi ni le vea
a mi hijo. Es dificil, llegar de noche y ya encontrértela dormida o al otro dia salir y o penas
verla un rate y ya choo. Es siper dificil, si. (E13, creativo).

Uno de las cosas que mas sacrifican los publicistos son sus familios. He tenido que hacer
sacrificios bien grandes, creo que por eso decidi tener familio ya muy [tarde]. Yo me cosé
hace dos afios y mi hijo acaba de cumplir 3. En realidad yo sobio que iba hacer un problema
y todos las relaciones que tenio les decin ojo que soy asi, ojo que trabaojo asi, y ne, no
funcionaron la mayeria, al principio te dicen si y tode bien pero en realidad, falta tiempo. (E14,
creafiva).

A mas de los horarios extendidos, los problemas también se pueden producir
por estar inmersos en el proceso creativo y no saber o no poder separar tiempo
laboral del tiempo personal y familiar (2).

Especialmente la parle creativa, porque hay mucha frustracién, hay mucha inseguridad, hay
mucho ego alrededer del trobojo que uno hace. Como te decio no te pueden medir,
objetivamente qué estd bien y qué estd mal y uno vive alermentade con su Oltima idea, qué
tan buena fue, y cuan buena podrd ser la siguiente y eso te genera problemas. (E9, creativa).

f. Valoracion del momenio aciual

De acuerdo con los resultados que muestra la tabla 86, al evaluar el momento
actual por el que estan atravesando, a cinco mujeres y dos hombres les gustaria
hacer otras cosas o participar en otros campos profesionales (7); lo que podria ser
un indicativo de cierto grado de saturacién, entre las razones que emergen, estan la
dificultad de dirigir equipos masculinos cuando quien estd al mando es una mujer: el
deseo de frabajar en una empresa porque la percepcién que se fiene es que es un
lugar con mas orden acerca de los tiempos personales; pero también las inclinaciones
artisticas donde la creatividad también puede ser aplicada.

Seria veterinaria. Porque amo a los animales. No sé, sabes que en este momento en que me
estds haciendo la entrevista, estoy siendo muy consciente de lo que significa trabajar con
mucha gente muy distinta @ mi y eso hace que me pregunte si yo estaria haciendo alge yo
sola, yo sola frente a un animal © una persona, ayudande a una persona, pero manejar
equipo (...) es muy dificil porque uno tiene que tener mds poses, postura de jefe y tiene que
ser rudo. Esas cosas no los estoy pudiendo manejar. (E3, creativa).
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Me hubiera gustado haber trabojodo mas tiempe, no solo pero si mds tiempo en el lado del
cliente, en el drea de mercadeo. Yo estuve en [marca de cosmélicos), sali de agui un tiempo
y me fui a [marca de cosméticos), pero poquitito tiempo, meses y de ahi regresé porgue me
aburri: pero yo creo que eso lo cambiaria. Me hubiese quedado mds tiempo en una empresa
asi. O sea a mi me gusta la publicidad, me encanta pero creo que me hubiera gustado estar
mas del lado del cliente. Tengo la percepcién de que ahi hay mds tiempo, mds orden en los
liempos personales. Si quisiera combiar algo hubiera querido dedicarme mas tiempo a mi
espacio personal. (E7, crealiva).

Yo creo que tal vez no me meteria en ogencios de publicidad, porque si es duro, si es dure.
Yo creo que si caombiaria el irabajo, pero no por nada male, ne porque sea male. Lo que pasa
es gque yo fengo inclinaciones arfisticas bien grandes, entonces me gustario poder desarrollar
mi vida alrededor de eso y gonar dinero con eso, pero ohorita todavia estoy en el punio
como que estoy definiendo qué quiero hacer, come lo quiero hacer, entences no me he metido
a eso. (EB, creativa).

Quiero ser misico. Si tuviera poderes magicos me encanfaria vivir de la mosico. Ese es mi
gran suefio. (E10, creativo)

Tabla 86. Valoracion momenio aciual

Categoria Subcategoria Temas Frecuencio
Factores Valoracién 5i pudiera empezar de nueveo:
individuales del momento -Hocer olros cosas, participar en ofros campos 25 7
aeclval -Mo cambiaria nada 2 2 4
-Dedicaria mas tiempo a la familia 31 4
-Aprovechor el liempo para ascender mds
rapide 1

-Trabajario en ofro pais ]
-Analizaria mds a los postulontes 1
-Especiolizacién desde lo fose formativa 1
-Dor més oportunidodes a los mujeres 1
-Esludiario la correra 1
-Pensar mds lo porticipacion en ciertos

proyeclos | |

Fuente: elobaracidn propio,

Ante la posibilidad de volver a empezar el no cambiar nada (4) surge entre
las alternativas, asi como el dedicar mas tiempo a la familia (4).

Ma, nada. Porque si no hubiera empezado donde estaba ne hubiera llegade acd. Y creo que
aharila estoy donde quiero estar. (E2, creativa).

Volverio airds hosta el momento en que empecé a dejor de lade o mi fomilia por el frabojo,
eso. Cambiorio el peso que le di a mi familia en su momento versus el trabajo, porque al final
del dia no hay premio que valga, no sé, no existe pitch o cuenta ganada que valga mas que
la familia. Uno a veces pierde un peco la perspeciiva por ese afdn de ser mejor y salir en las
revistas y que le gonaste este premio, qué sé yo, esas estupideces que a uno le desvion de
lo que importa, eso pasa muche en lo parle crealiva, eso lo cambiaria. Por lo demds, nada
de todo he aprendido de los cosas que me he equivocado igual. (EP, creativo).
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Lo vida que he vivido la volverio o vivic tal cémo la he vivido, profesionalmente,
Personalmente, quizd le hubiese puesto un poco mds de calma a la maternidad. Mds tiempo
con mi hija, eso lo volveria a vivir. (E16, creativa).

g. Entre el trabajo y la familia

La compaginacién entre vida laboral y familiar (tabla 87) pone en evidencia
la centralidad del trabajo (10) entre el grupo de entrevistados: situacién que obedece,
por ejemplo, a que algunas creativas se encuentran al inicio de sus trayectorias;
aungue en términos generales, mds allé de los afios de experiencia, la creatividad
publicitaria se presenta como una actividad muy demandante.

Yo creo que ohora estoy mas dedicada al irabajo que a la vida familiar, pero si me gustaria
darle un peco mdas de equilibrio a eso, porque la vida de agencio, o sea yo creo que aqui en
[nembre de ogencia local] especialmente se respeta bastanie la vida que 10 tienes afuera, no
es que te hacen quedar hosta lo cinco de lo mafiona y no importa; pero ohora mi prioridad
si es trabajor mas. (Ell, creativa),

El trabajo en la vida publicitaria es bien pesads, o sea los horarios, no tenemos horarios,
puedo salir un dia o los seis de la tarde como puedo no salir en tres dias de la agencia; perque
la creatividad no es que va con el liempo, no es que trabajos oche horas y en oche horos
pensaste o en ocho horas se te ocurrieron los cosos; o sea, hay dias en que las cosos no
salen y la verdad es que ne veo muche a mi familia. Trabajomos pesade. (ES, creativa).

Es dificil porque es come que t0 quisieras fener tu vida balanceada pero no puedes porque
lienes que dedicarte a tu trabajo, porgue ese trabajo le da de comer a tu familia, pere tu
familia en cambio te presiona porque no pasas con ellos. Es terrible, es terrible, entonces el
balance serio que posiblemente le des mds prioridad o tu irabajo porque es la dnica forma
de levantar a tu familia, pere tu familia nunca lo va a entender. (E13, creativa).

Lamentablemente si le doy mas peso al trabajo ne puedo decir que no, trato de equilibrar las
cosas lo mas posible, en horas por lo menos en las noches y el fin de semana, pere mi familia
sabe que, o sea ya aprendi un mecanismo si se me ocurre una idea en la noche la anale y
la dejo ahi y trole de dejarla para después pero es dificil. A veces no puedo, tengo que llamar,
conlarla pero ellos yoa saben que funciono asi, al menos mi hijo estd empezando a entender
porque a veces su papd estd absiraido en algo, pero entenderd, espero un dia. (El4, creativa).

Tabla 87. Vida familiar y laboral

X . Frecuencia
H [ categoric
Calegoria | Subcalegoria H | M| Total
Factores Vida familiar = Equilibrio enire vida fomiliar y profesional:
individvales y laboral -Centralidad en el irabajo 1

-Cambio de prioridad con la maternidad
-Empieza o combior con el poso del tiempo
-Empiezan a lograr equilibrarlos

-Problemas para lo conciliocion

-Bisguedn de esirategins para conciliar
-Cambio de dindmicas laborales en las gencios
-Problemas como en fodas los profesiones

= Pl Lad P P Pl Lad
R Pad Lad Bad Bl LR ]
— Led B O O O =

Fuente: elobaracién propio,
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Por ofra parte, esta claro que las prioridades cambian cuando las mujeres se
convierten en madres (7). Ademads, tanto para varones como para féminas la balanza
empieza a inclinarse hacia el lado de la familio @ medida que pasa el tiempo (6),
tanto porque la carrera se encuentra en ofro momento, se han asumido cargos que
permiten delegar o porque lo propia concepcion de la dedicacion horario al
contrastarla con lo que se gana y se pierde personalmente empieza a ser diferente.

Ahora que ya esloy frabajando en esto come 16 ofios es como que me he volecade mds a la
familia. Cuonde uno estd empezando tienes toda esa sed de aprender y de retroalimentarte
de oiras personas, pero claro llega un punto en que sigues aprendiende, pero ya es como
que quiero ir a mi casa, quiero ir a ver a mi esposo, mis hijos, por hoy se acabé. (Eé, creativa).

Con el tiempo une le va dedicando mdas tiempo a la familia. Al principio persigue metas,
ganarte puestos, crecer y descuidas la familia. Pero a medida que vas creciendo, yo ya no
soy el mismo de hace 15 afios; o sea, vas valorande, al menos a mi me ha ocurride, perdén
que hablé a titulo personal, pero es mi experiencia, dices voy a salir méas temprano, bueno
yo no lengo hijos precisamenie por eso, pero por ejemplo tengo sobrinos, tengo a mis podres
conmigo, fengo mucho, mucho por compartir con ellos, (...) vas midiendo, porque empiezas o
salir mds temprano, empiezas a no estresarte tanto. Tienes la eporiunidad de delegar ciertas
cosas y te vas liberande. (E12, creativa).

Bueno ahera que ya se fue todo ol diablo, estd rearganizandose todo mucho mejor. Tengo
una buena vida familior con mis hijos. Les veo el fin de semana, me llevo bien con la mamad.
Todo ha cambiado, me hubiera gustado que esio pasase cinco afios antes pero no, no habia
como. Creo que estd mejor, pero cuondo fienes un corgo y uno estobilidad econémica si
guieres, un equipo que te puedao respaldaor, lo cosa cambia radicalmente. (E9, creativo).

Ahora bien, en las intersecciones entre vida familiar y laboral surgen los
problemas para la conciliacion (4) que deben afrontar especialmente las creativas; lo
que las lleva a buscar estrategias (4) para poder solucionar dichos problemas.

El hombre nermalmente tiene menos responsabilidades en la crianza de los hijes. Una mujer
gue maontiene su hogar, lleva a su hijo al pedialra, asiste a reuniones de padre de fomilia,
mira que no falte noda en lo refri [nevera) y o lo vez cuadra reuniones, hoce estrategios
creativas, se amanece haciendo campafias, sole de filmacién, desarrolla presentaciones, lee
y se mantiene actualizada, busca referencios online, no es facil, pero no es imposible. (Elé,
creafiva).

(...} si es un horario demandante, a veces hoy que quedarse muy farde, o veces hay que irse
de filmacién, viajar, podria ser que si no tienes realmente una ayuda, alguien que te ayude
con tus hijps. Yo creo gue realmente tuve uno bendicidn con los dos personas que me
ayudaren con mis hijos, a cuidarlos pere si ne encueniras o esa persona o si puede ser el
mismo esposo [es dificil). (E3, creativa).

Ademds, se advierte que las agencias han empezado a cambiar ciertas
practicas para que los equipos tengan horarios mds estables (3).
lgual ahorita tampoco fengo una quejo muy grande porque esta no es una ogencia en la que

poso tanto liempo melida, o esperan que pose tanto fiempo metida. Entonces, si, tengo un
poco mds de chance de llegar a la casa, de hacer mis cosas, de hacer un hobby. Entonces no
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es fan dramdtico como si hubiese sido come en las ofras. No sé, te sientes mal como en un
munde irreal, come que solo pasas metida [en lo agencia). Con decirte que te pagan el sueldo
y ni siquiera te lo gostas porque no sales de la oficing, eso me pase en una. (E8, creativa).

9.6.4. Cuarta dimensién
Abandono (o cambio) del ambito creativo y del campo publicitario

En los préximos apartados se abordan los resultados de la dimensién fuera
del dmbito, que puede tener dos lecturas. En el caso de las creativas podria significar
el abandono del campo; mientras que para los creativos representaria un cambio
dentro del dmbito situacional, es decir, una alteracién en el emplazamiento dentro de
la red de agencias, pero manteniéndose en el campo publicitario. En efecto, esta
dimensién estd compuesta por una categoria compuesta por dos subcategorias, una
enfocada en los hombres y otra en las mujeres.

Figura 11. Categorizacion del caso de esiudio.
Cuaria dimensién: Abandono (o cambio) del ambito creativo y del campo publicitario

Dimensidn Categaria Subcategories Temns
Salida [ cambios .
tlen:rru del Los creafivos
. ” ! dejon lo agencio
Fuera del émbite Inferrelacién factores ambito ' g
erenlivo y [ o del —{  sifvacionales e
campo publicitario individvales Salida del compo Las creativas deja
publicitario los ogencios

Fuente: eloboracién propin,

9.6.4.1. Salida o cambios dentro del ambito: los creativos

En los préoximos apartados se muestran los resultados extraidos de la
categorio que ha surgido de la interrelacién entre factores situacionales que se
producen en el interior del ambito creativo y los factores individuales.

Los resultados que contiene la tabla 88, muestran como los creativos
abandonan las agencias de publicidad por mejores ofertas (12), que pueden ser
cargos, salarios, proyecios, efc.: lo que se traduce en una variacién dentro del dmbito
sin que necesariamente tengan que renunciar al campo publicitario, debido a que se
produce una transferencia hacia otros lugares: de manera que pueden emplazarse
en agencias que, por ejemplo, en un determinado momento gozan de mayor
popularidad (5).

(...) cuando una persena se va por decisidn personal puede ser porgue liene una oferta de
mejor sueldo, una oferta de mejor plan de correra, o lo agencia que le estd haciendo lo
propuesta es una agencio mds sexi, por decirlo de alguna manera, o sea mds atractiva, con
mejores condiciones (...). (E3, creativa).
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(...} buscas o de mejorarte a ti mismo yéndote a olra agencio que o lo mejor te va a ofrecer
mas oportunidodes de crecimiente o personojes de los que puedas aprender, porgue
obviamente llega un punio en que dejos de aprender de las personas que estdn contigo y fe
irias o una agencia un poco mds grande, con gente que de repente tiene mds experiencia,
gue le puede sequir inculcande esta cuestién, (ES, creativa).

Creo que en realidod mds que dejor pueden ir o ofra agencia, o sea perque pueden lener al
igual que los mujeres si tienes mejor suvelde, uno mejor oportunidad de crecer
profesionalmente, de avanzar en un pueslo yo creo que pora todos es una mejor opcién.
Entences si se van puede ser por eso. (E6, creativa).

Tabla 88. Salida o cambios dentro del ambito creativo

Frecuencia

Categoria Subcalegoria Temas

Interrelacion factores  Salido o Los creativos dejon lo agencia por:
situacionales (el dpto.  combios -Mejores ofertas (cargo, salario) 5 1 12
creativo) y factores deniro del -Mo se cumplen los expectalivas
individuales ambite o se eslancan 2 4 b
-Aburrimiento 2
-Agencia de moda
-Malirate, mala relacién con el
cliente Pl
-Frustracion 3
-Dindmicas de trobajo (horarios) 3
]
]
2

Cad Ll
h

-Dejan de aprender

-No es su vocacion

-Quieren abrir su propio ogencio

-Relaciones poco élicas con los

clientes Pl

-Desgaste 2
2
1

— Pad Pud — — P
Ead Lad Cad P P fa

-Mal ambiente de trabajo
-Malos relaciones con los jefes

— Pad Pud Pd

Fuente: eloborocién propio,

No obstante, se pueden presentar situaciones en las que los creativos desertan
del campo publicitario por aburrimiento o porque dejaron de aprender (5), por
maltrato o por malas relaciones con los clientes (5), por frustracién (4) o por las
practicas y dinamicas laborales que se expresan en largas jornadas de trabajo (4).

Sobre tode por los horarios. Cree que mucha gente cuando ya tienes una familia por ejemple,
se te hace muchisimo mds complicade aguantar los horarios de una agencia. Creo que las
dindmicas de las ogencios esld combiande un montén, o sea cada vez veo gue las agencios
se estdn apuntando para tener un horario fijo, pero creo que basicamente el punte principal
es por el liempo. Perque te digo hoy dios que sales a las seis, dios que simplemente eniras y
depende de la cuenta que manejes. Si manejos cuenlas como mds establecidas que tienen
cosas mds formales estd bien, puedes tener horarios mds normales, pero si manejas cuentas
gque, no s&, son mds ogresivas, [marca de telefonia]l por ejemple, no fienes horarios
simplemente, nada. (E4, creativo).
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9.6.4.2. Salida del campo publicitario: las creativas

Entre las circunstancias que rodean la dimisién de las mujeres que trabajan
dentro del dmbito creativo de las agencias de publicidad (tabla 89), el convertirse en
madres (10) se muestra como la principal razén por la cual las creativas abandonan
el campo publicitario.

Creo que es un poco mas dificil para ellos porque son mamds. Creo que eso llega a un punto.
He visto [que] cuando estdn trobojonde en uno agencio es como que lo sobrellevan, lo
sobrellevan pero el rato que tienen un hijo les toca como que decidir. (E4, creative).

(...) conozeo un par de chicas que han dejade de trabajor en publicidad porque son mamads,
entonces ellas fienen la necesidod de estar con sus hijos y como te habio contado, trabajor
en una agencia de publicidad es muy demandante, entonces no ver a tus hijos, seguro que
es frustrante para las mamads ino? (E6, creativa).

Las mujeres, lo que yo he visle, es que la mayoria es como por maternidad. Yo cree que los
gue ya tienen familio se cansan, porque no pueden pasar mucho tiempo con los hijos y si se
arman sus negocios propios, cosas que a veces no estan relocionadaos con publicidod, ofras
se vuelven amaos de cosa. Porgue si tienes una familia, si es un irabajo mas sacrificado por
los horarios. (EB, creativa).

Creo que la vida del creative requiere un nivel de exigencia muy alto, pero si hoces lo que te
gusia de verdad y lo hoces con pasién te quedas. Si dejos lo agencia es porque no e gusid,
no cuodraste con los clientes, no fuiste efectivo, no tienes vocacién de publicista, siempre
habré alguien mas que puede y guiere reemplazarie. Clare que también puede ser porque
conseguiste alge muche mejor, mejores cuentas, mejor carge, mejor remuneracion. [En el
caso de los mujeres] se suma el balance de vida y las obligaciones cuando se convierten en
mamds. (El6, crealiva).

Tabla 89. Salida del campo publicitario

; . | Frecuencio
Categoria Subcategoria Total
Interrelacién factores Salida del Los ereativas dejon la agencio:

situacionales (el dpte. campo -Cvando son mamds 37 10
creative) y factores publicitorio -Problemas familiores 3 2 5
individuales -Emprenden ofros proyectos 2 2 4
-Se sienten discriminadas 3 3
-Estén mal pagodas 21 3
-Machismo 2 2
-Incomprension ante la maternidad 2 2
-No van iras los premios 11 2
-Por las dindmicas del trabajo 11 2
]

-Techo de cristal 1
-Tan solo les asignan cuentas

femeninas 1 1
-Por acoso ] ]
-Por problemas élicos 1 1

Fuente: eloboracién propia,
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lgualmente, en el escenario irrumpen problemas con la familia (5) como otro
de los motivos que contribuyen a que las mujeres decidan dejar de trabajar en las
agencics de publicidad.

(...} por dos lados, cuando son muy peladas [muy jévenes] la mamd les dice «pero vea hijita
qué pasd no te da miedo salir de lo agencio a las dos de la mofiona, que te van a robar, te
van a asaltar, te van a violar, qué pasa con tu vida, no te veo nunca, me da miedos, los padres
por un lade cuande son muy peladas; por olre cuande se casan estdn jodidas. Si los hombres,
en un negocio de hombres y toda esla vaing, podemos tener problemas de esos, «ya no te
veo nunca mds, vives en ese irobajos, peor para la mujer en un pais maochista como este.
(E10, crealivo).

(...} en cuanto a la familia si es importante, cree que cuando yo estaba soltera mi familia, mi
papd especialmente no entendia porque yo tenia que trabajor horas adicionales y no eran
como una o dos horas, [sino) tres de la mafiana, dos de la mafiana y él se preascupaba y
decia «pero diles y que e poguens, «yo si hablo pa’, pero son cosos diferentess. Creo que
eso fue como lo mds complicade que tuve que pasar (...). (E6, creativa).

Si, me imagine que si y mds ino? imaginate hay mujeres, bueno en el mundo de la publicidad
[en general] mucha gente pierde sus matrimonios por lo demandante que es la carrera. Es
una carrera rara o sea todo el liempo e la pasos pensando (..). (E13, creativa).

Asimismo, el que las creativas renuncien a las agencia no se traduce de
manera radical en el abandono del ambito creativo, pues como se ha mencionado,
entre el grupo de entrevistados existe la percepcién que la capacidad crecdora o
creativa no se circunscribe Unicamente a la publicidad: por lo cual muchas mujeres
emprenden otros proyectos (3).

[Dejé la publicidad] porque ne me gustd. La publicidad me gusia, no me gusta céme funcionan
las agencias, cero respeto por lu liempo personal, porque eres uno persona que tienes ofras
cosas antes de venir a trabajor y, y odié, o sea [me dijel«esto no es lo que yo quieros, me vi
en la oficing hasta las once, doce de la noche todes los dias, «este no es lo que yo quiers
para mi vidas, enlonces renuncie, me alejé de la publicidad y trabajé en disefio o sea en
disefio solo disefio y luego por cosas de la vida velvi y le volvi a coger carifio, en ofras
circunstancias, con ofro lipo de gente, en ofra empresa, le velvi o coger carifio a la publicidad,
a la final si me gusia un mentén (..). (E15, creativa).

(..} en el terna de las mujeres es un poco mds obierto, o sea las mujeres que yo conozeo al
menos en el mundo de la creatividod son mds emprendedoras, mas echadas pa'lante. Yo he
viste que se salen més que nado pora poner sus propies proyectos, ofras cosas y les va
bastante bien. Enfonces, no solo lo dejon por el tema de que no les satisface el lugar donde
irabajon, sino también porque tienen unos proyectos increibles y los ponen en practica. (El,
crealivo).

A lo mejor [la creatividad publicitaria) les airae meneos, porque normalmente las veo mds en
disefio de ofras cosas. (E3, creativa).

Otra de las razones o motivos esgrimidos es la discriminacion a la que se ven
expuestas las mujeres como un factor que las lleva a desistir de continuar en el campo
publicitario.
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(...} me parece que el tema del aburrimiento es uno de ellos. Si te dan una cuenta solamente
de toallas [compresas] sanitarios o solamente de cosas del hogar. El pago también, yo fe diria
gue ganan el 80% de le que gana un crealive, no ganan lo misme. Suponge que también el
tema de los valores, debe hober cosas que no les gusie y por (ltime alge que es mas
importante que todo lo anterior que es el tema familiar, los hembres también le damos valor
o eso, pero como nos foermaron para ser proveedores, eso es lo primero, hay que buscar lo
plata [dinero). (E?, creativo).

Posiblemente por lo misme que tocdbamos antes, si es que ellas sienten algin tipo de
discriminacian, si de pronto ellas sienten que no puede crecer como ellas quisieran, porque
hay un hembre o hay esa preferencio a que sean los hombres, o hasta un cliente puede que
se sienta mds sequro con un hombre, no lo sé, ahi hoy de fodo, hoy clientes que prefieren
gue vaya una crealiva a visitarles, y yo sabemaos perque, especificamente, me refiere por
machismeo también, por temas machistas y cosas asi (...). (E12, creativa).

9.7. Discusion

En este andlisis se ha querido hacer un acercamiento a las condiciones que se
producen alrededor de la publicidad como campo profesional sexualmente sesgado,
prestando especial atencién al ambito creativo y de manera tangencial al darea de
cuentas o atencion al cliente. Esa aproximacion se ha realizado de manera principal
desde las experiencias de un grupo de féminas y varones que profesionalmente se
dedican a la creatividad publicitaria. Las representaciones sociales contenidas en la
figura de la creativa y del creativo: de la ejecutiva y del ejecutivo de cuentas pueden
proporcionar indicios acerca de por qué se producen los denominados clubes de
chicos y guetos de terciopelo dentro de las agencias de publicidad.

9.7.1. Eleccién e incorporacién profesional

La eleccion de la publicidad como profesién y el posterior emplozamiento
dentro de las agencias muestra que en el caso de los hombres la obtencién del capital
académico apuntaba al interés por integrarse al dmbito creativo; lo que ha llevado a
que algunos de ellos fortalecieran su formacién, en tanto el ingreso se produjo de
manera planificada y deseada. Mientras que para una parte significativa de las
muijeres que han participado en esta investigacion, esa incorporacion se ha dodo a
través de la demostracion mads «objetiva» de ciertos habilidades, es decir, la
formacién como disefiadoras sugiere que es un elemenio que puede ser importante
para que las féminas ocupen cargos dentro de la direccion de arte: ademds, se ha
producido un ingreso marcado mas por la casvalidad que por el expreso anhelo de
trabajar en el campo publicitario; esto es, dentro de una gama de posibilidades, la
publicidad surge como una mas; no obstante su deseo formative apuntaba a un
ulterior desempeiio loboral en el dmbito creativo, puesto que la apreciacién es que
lo creatividad posee un amplio radio de aplicacién que no se limita al campo
publicitario.
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Esto podria corresponder con la percepciébn que poseen ciertos creativos
acerca de que las mujeres no contemplan la incursién en el drea creativa de las
agencias de publicidad como futuro lugar de emplazamiento profesional, de modo
que no aplican o postulan a dicha area, si se compara, por ejemplo la presencia que
alcanzan en los departamentos de cuentas. En ese sentido, aunque los directores
creativos manifiesten el deseo de incorporar mas mujeres a sus equipos, también
expresan que ante la falta de postulantes femeninas lo légico es que contraten
creativos porque son ellos quienes envian los portafolios: estos resultados concuerdan
con los encontrados por Klein (2000).

Les hallazgos sugieren que mas alld del titulo o la certificacion académica, los
hombres parten con cierta ventaja frente a las féminas que aspiran a forman parte
del ambito creativo; ellos pueden ser percibidos y autoidentificarse como publicistas
y en extension como creativos publicitarios, entre ofras circunstancias porque esa
actividad formaba parte de su horizonte laboral: asimismo, porque los antecesores
en el dmbito son otros varones que han permanecido durante una mayor cantidad
de tiempo en él, de manera que se produce una especie de lobby que facilita la
incorporacién masculina; lo que en conjunto los lleva a reafirmar su posicién porque
se sustenta en el hecho de ser mayoria: ademds, los futuros mentores encontrarian
afinidades simbélicas entre aspirantes varones con los que comparte una similar
socializacién de género.

En contraste, las mujeres pueden ser concebidas, incluso desde su propia
autodefinicion profesional, como personas que trabajan en publicidad, sin que eso
signifique que no se consideren creativas, es decir, pueden autopercibirse como
creativas aungue no necesariamente como publicistas. En ese sentido, no es lo mismo
ser creativo publicista y estar en un dmbito masculinizado, que no ser considerada
como creativa publicista y estar en un Gmbito en el que son minoria. Evidentemente
esto no se aplica de manera radical o todas los mujeres que laboran en los
departamentos creativos, puesto que también existen creativas publicistas que desde
siempre quisieron serlo y que buscaron la manera de integrarse al ambito.

Ahora bien, esta conjugacién un tanto antojadiza, podria ser una de las causas
por las que olgunas creativas consideran que las puertas del ambito estan abiertas
para varones y féminas; en tanto la clave de ingreso es el portafolio o book creativo,
asumido como el mecanismo a fravés del cual pueden demostrar sus habilidades
(McLeod, O'Donohoe y Townley, 2011). Dentro del proceso de contratacién, la
percepciébn es que el género no frasciende, cnte todo que el trabojo precedente
«hablo» por los y las aspirantes.

Sin embargo, esa apreciacion no es undnime. Un porcentaje significativo de
los hombres que participaron en este andlisis son directores creativos de modo que
poseen capacidad de decisién dentro del dmbito: esto en parte determina que sean
ellos quienes piensen que en un ambiente machista (Roca, 2009: Grow y Broyles,
2011; Grow, Roca y Broyles, 2012; Mensa y Grow, 2015), las posibilidades de que las
mujeres sean contratadas se ven reducidas, puesto que son poseedoras de un capital
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de género negativo; debido a que en los imaginarios profesionales los esterectipos
que se atribuyen al perfil creativo corresponden a caracteristicas asociodas a la
masculinidad, entre otras circunstancias, porque las reglas del campo las han escrito
los hombres, y no dudan en imponerlas.

Por otro lado, el llamado intrusismo, es decir la presencia de personas sin
formacién especifica en un campo que se inscribe dentro de las conocidas como
indusirias creativas, parece que tiende a desaparecer. La profesionalizacién
mediatizada por la instruccién universitaria o por la obtencién de capital académico-
formativo, aparentemente, se va imponiendo; resuliodos que coinciden con los
obtenidos por Martin, Beléndez y Herndandez (2007), pero a diferencia de los
hallozgos registrados por estas autoras en los que la formacién dentro de los
departamentos creativos gira en forno a las bellas artes, en el presente estudios los
y las creativas se han formado en publicidad, disefio grafico y de manera minoritaria
en comunicacion.

Por lo demds, el contar con capital social, entendido como la red de contaclos
o relaciones que se tejen bajo diferentes circunstancias, de forma directa e indirecta,
puede ser un factor importante para la inclusién dentro del campo publicitario y del
ambito creativo. Este capital social puede estar representado por referentes externos
al campo, pero sobre todo por guardianes del ambito; estos resuliados guardon
relacién con los detectados por Callejo (2010) en el campo cinematografico.

En el proceso de incorporacion al ambito creativo, y por extension al campo
publicitario, las pasantias actdan como un elemento de gran relevancia, que permite
conocer la cultura y las prdacticas publicitarias, de manera que posibilitan que los
aspirantes no solo incrementen su capital cultural acerca de la profesién, sino también
el social, puestio que establecen relaciones que pueden influir en los procesos de
contratacién laboral. En un ambiente en el que los hombres son muchos mas, esos
procesos de pasantfio pueden contribuir a que se establezcan lozos homosociales, o
través de los cuales los aspirantes masculinos puedan ser contratados sobre la base
de la correlacién simbélica compartida con los directores creativos (Kanter, 1977b:
Ibarra, 1992: Bird, 1996; Gregory, 2009): es decir, la conformacion de los equipos
puede ir en la linea ya establecida en lo que los hombres son mayoria; esta situacién
es identificada también por Klein (2000) y Mallia (2009).

Asimismo, surge la apreciacién acerca de un rol muy pasivo por parte de las
universidades, que no incentivan en las chicas la preparacién de portafolios o books
creativos que les permitan acceder al campo; en coniraste con una posible
orientaciéon hacia las dreas de cuentas, porque los prejuicios y estereotipos también
forman parte del imaginario de profesores y tutores: en ese sentido, tampoco se
motivaria a que los hombres contemplen el formar parte de los equipos de cuentas
(Estrella, 2015). Consecuentemente, los inconvenientes para lograr equidad en los dos
dmbitos se presenta problemdtica tanto para las chicas como para los chicos.
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9.7.2. Cultura publicitaria y practicas laborales en el ambito creativo

Como respuesta a la irrupcién del sistema de género en las praxis cotidianas,
una vez que las personas superan la fase inicigtica y forman parte del campo
publicitario, las trayectorias de hombres y mujeres pueden ser muy diferentes, algo
que también ha sido identificado en investigaciones precedentes como las realizadas
por Hartman (1998), Martin, Beléndez y Hernandez (2007), Mallia (2009), Roca (2009),
Grow, Roca y Broyles (2012), Estrella (2015), y Mensa y Grow (2015).

El dmbito crectivo se ha configurado como una comunidad de prdctica
altamente masculinizada, no solo por la cantidad de hombres que son empleados
como creativos, también porque la cultura profesional corresponde a valores
asociados a la masculinidad: en esa medida el denominado club de chicos se
construye sobre pilares como el machismo, el sexismo y el egocentrismo. Estos
hallazgos se corresponden con los encontrados por Alvesson (1998), Klein (2000),
Roca (2009), Grow, Roca y Broyles (2012), Patifio (2012), y Mensa y Grow (2015), en
mercados ocupacionales ubicados en Suecia, Reino Unido, Espaiia, Estados Unidos,
Colombia o Per(: lo que lleva a considerar que la cultura glocalizada de la publicidad
no solo se expresa en el manejo de los contenidos creativos con un caracter global
ideados para marcas multinacionales; sino que también estd enquistada en las
dindmicas laborales, por tanto el fenémeno de la homosociabilidad masculing, usada
como arma de exclusién formaria parte del ADN de una cultura publicitaria
globalizada y de amplio alcance en escenarios de actuacién locales.

9.7.2.1. La interrelacién entre creatividad y género

Hombres y mujeres conciben la creatividad como una capacidad desprovista
de género, puesio que se trata de un talento innato, lo que en apariencia determina
que tanto los varones como las féminas que poseen dicha condicién deberian
encontrar en los dmbitos creativos publicitarios un espacio natural de desarrollo
profesional y personal. En definitiva, esto determina que no se aprecien diferencias
en los niveles creativos de varones y féminas; no obstante eso no se traduce en
condiciones igualitarias tanto en el ingreso como en cuanto a la movilidad ascendente
dentro del ambito, sobre todo si se lo compara con otras instoncias, de manera
concreta con el drea de cuentas o de atencién al cliente donde las mujeres son
mayoria y pueden llegar a ocupar puestos directivos. Esta situacién encuentra eco
en las conclusiones extraidas por Hartman (1988), el potencial creativo es el mismo,
pero para las mujeres las posibilidades de crecimiento no lo son.

Ahora bien, las razones podrion deberse o que si bien unas y otros tienen
habilidades creativas, la percepcion y el tratamiento de las féminas y de los varones
es distinto. La irreverencia masculina frente a la sensibilidad femenina podria llevar
a que el mercado prefiera las propuestas de los creativos, no la de las creativas. Esta
situaciéon también ha sido identificada por Weisberg y Robbs (1997) y por Parpis y
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Anderson (2005). En ese contexto, la figura de la mujer creativa corresponde a un
ser sensible, organizado, metédico, prolijo, analitico y fuerte; en contraste el creativo
hombre es egocéntrico, disperso, ambicioso, divertido e irreverente, De manera que
a grandes rasgos no se produce una incongruencia entre algunos de los factores que
conforman la identidad de género femenina y la masculina y su equivalencia con la
identidad profesional de creativas y creativos porque en ombos se aprecian
cualidodes contenidas en lo personalidad creativa que, de acuerdo con
Csikszentmihalyi (1996), Rudowicz y Hui, (1997) y Martinsen (2011), se presenta como
una suma de contradicciones.

La cuestién, no obstante, es que por lo visto esa identidad femenina no
corresponde a un ambiente en que esas cualidades pueden resultar incoherentes
porque las reglos de juego las han marcado los hombres; osi, el creativo publicista
responde a un prototipo marcado por la rebeldia, el egocentrismo, el hedonismo, el
cinismo, la adicciéon al trabajo, la insequridad y el machismo (Vidal, 2015). En ese
sentido, estas circunstancias parecen marcar la disyuntiva en que se encuentran las
mujeres, o se mantienen fieles a sus rasgos identitarios o se trasmutan de acuerdo
con los valores masculinos; cuestién también identificada por Windels y Lee (2012).

9.7.2.2. Las percepciones acerca de la discriminacién

Uno de los hallazgos que llama poderosamente la atencion es que las
mujeres que han participado en este caso de estudio (aunque no al unisono) tienen
la percepciébn que en las agencias de publicidad y concretamente en el ambito
creativo no existe discriminacién por cuestiones de género. Esta situacién podria
responder en cierta manera a que en el campo profesional publicitario, aun cuando
el sexismo estd institucionalizado, no existe una ausencia total de opciones (Hooks,
[1984] 2000), es decir, muchas mujeres tienen la libertad de elegir y aun con una
serie de condicionantes, acceden y desarrollan sus vocaciones, por lo que no
siempre son conscientes de la discriminacién a la que se pueden ver expuestas
como grupo de mujeres, porque evalGan las situaciones desde lo individual.

En esa linea, se produciria una especie de desconexion personal de aspectos
estructurales, esto es, las féminas pueden creer que una situacién singular en las
que ellas no han sido o sentido discriminacién, puede generalizarse, por lo tanto no
advierten que, como sostiene MacKinnon ([1989] 1995), las mujeres como grupo
estan dominadas por los hombres, y los problemas de una mujer no son solo suyos,
afectan o las féminas como tales y deben ser resuelios no de forma particular, sino
como colectivo —~asumido como la mitad de la poblacion-, porque a la larga eso
contribuye a reducir los fisuras que separan a hombres y mujeres, beneficiando a
toda la comunidad.

En cuanto a la brecha salarial se producen apreciaciones contradictorias, los
resultados sugieren que existe la percepcién de equidad porque en las agencias se
han establecido escolafones, segin el cargo que se tenga se obtendrd un
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determinado salario sin que el género intervenga en esa situacién. Por otro lado,
también surgen estimaciones acerca de diferencias salariales mas alla del cargo que
se ocupe porque en general a las creativas se les paga menos. Asimismo, se piensa
que a las mujeres les toma mucho mds tiempo llegar a percibir los mismos sueldos
que aquellos hombres que se encuentran en la similar posicién laboral.

En cuanto a lo asignacién de cuentas, se estima que el que las creativas
manejen aquellas relacionadas con productos femeninos es adecuado perque los
hombres carecen de experiencia para hacerlo, o que por la especificidad de esos
productos los lleva a no saber cémo tratarlos o incluso a que las estrategias sean
totalmente equivocadas. Ademds, las mujeres no parecen senfirse incomodas o
relegados al manejar ese tipo de cuentas, de alguna manera expresan complacencia
porque el criterio que prima es que disponen de ciertas ventajas para realizar una
mejor comunicacion, precisamente porque entienden los cédigos de la subcultura
femenina. Estos hallozgos contradicen los obtenidos por Mensa y Grow (2015) en el
las creativas expresaban su malestar por la asignacién de cuentas rosas, porque se
entiende que es una forma de limitar su potencial creativo. Por otro lado, también se
manifiesta que lo ideal es que en las cuentas trabajen duplas mixtas porque eso
enriquece las estrategias, debido a que los visiones de hombres y mujeres pueden
ser distintas y a la vez complementarias.

Por ofro lado, un factor importante, estd determinado por el rol de los
anunciantes, quienes pueden condicionar la participacién de creativas o creativos
segUn la naturaleza del producto. Solicitando de manera expresa la conformacién de
equipos en los que solo infervengan creativos, y en oftras circunstancias en las que
se desea que lo integren mujeres. De manera que en ocasiones la asignacién de
cuentas puede responder a exigencias de los clientes, no necesariamente a politicas
fijadas por las agencias o al criterio de los directores creativos.

9.7.2.3. El club de chicos: la masculinizacién como estrategia de supervivencia

Por las caracteristicas que posee, el drea creativa de los agencias de
publicidad ingresa en el terreno de los émbitos profesionales denominados como
clubes de chicos (Lipman-Blume, 1976; Kanter, 1977b; |barra, 1992: Hyde, 1995: Bird,
1996, Gregory, 2009); condicién que se hace evidente en el hecho de que como
dispositivo de aceptacién y supervivencia en un ambiente con una dominacién
institucionalizada, las mujeres tienen que masculinizarse en aspectos en apariencia
inocuos como los marcadores de género, por ejemplo a través de la vestimenta, pero
sobre fodo en los comportamientos cue adoptan o en la participaciéon en dindamicas
relacionales en las que el humor sexualizado es corriente. Estos resultados, van en la
linea de los identificados por Weisberg y Robbs (1997), Mallia (2009), Roca (2009),
Grow, Roca y Broyles (2012), Windels y Lee (2012), y Mensa y Grow (2015).

La masculinizacién de las creativas por ofro lado puede responder a la falta
de mentoras que actien como modelos a emular, situacién que guarda relacién con
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uno de los resultados que afloran en la investigacion realizada por Windels y Mallia
(2015); bajo ese contexto, los aprendizajes situados (Lave y Wenger, 1991) que estan
marcados por la interaccién con los personas que llevan mayor tiempo en los
espacios laborales, podria determinar que las neéfitas aprendan las rutinas, las
percepciones, las normas que son comunes para los equipos mayoritariomente
conformados por hombres que ya forman parte del dmbito, de modo que terminan
adoptando algunos elementos que se les impone dentro de los procesos de
socializacién neo profesional como mecanismos de integracion (McLeod, O'Donohoe
y Townley, 2011).

Por otro lado, entre los resuliados también se detecta que deniro de esas
estrategias de supervivencia las mujeres que participaron en este estudio tienen claro
que es necesario que las creativas dejen de lado la timidez y la emotividad, deben
ser valientes y saber construir su presencia para hacerse notar: en definitiva, deben
intentar no encasillarse en concepciones estereotipadas tanto personales como las
que les imponen socialmente. Estas apreciaciones y sugerencias guardan relacién
con lo que DiSesa (2008) cataloga como el acometimiento de los pecados capitales
del club de chicos, por lo tanto esas tacticas deberian contribuir a que las creativas
se adapten a un medio que puede resultar hostil.

9.7.2.4. Los guetos de terciopelo: la valoracion del capital erdtico

Lo referido en apartados anteriores hace visible otra de las caracteristicas del
campo publicitario. La parcelacién de los dmbitos de acuerdo con los rasgos de los
grupos predominantes en ellos. Esto quiere decir que si los departamentos creativos
se han convertido en reductos masculinos en los que sobresale el machismo, la
cosificacion de las mujeres y el egotismo; en las dreas de cuentas la experiencia
acumulada de los féminas en la esfera doméstica a fravés de su capacidad
organizadora y su facilidad para realizar miltiples tareas, las convierten en seres
idoneos para ejercer el rol de mediadoras entre clientes veleidosos y creativos
egocéntricos; porgue entre otras razones poseen paciencia y tacto para las relaciones
interpersonales tanto al exterior como dentro de las agencias. Si a esto se le suma el
atractivo sexual, el cuidado de la imagen, es decir, el uso del capital erético (Hakim,
2012), la infravaloracién de lo femenino se ve de alguna manera revalorizada, esto
es, las mujeres que dentro de la creatividad pueden ser vistas como muy sensibles y
cuya presencia puede distraer a los hombres, desde el rol de ejecutivas de cuentas,
encontrarian una manera de convertir esas cualidodes otrora sintomas de debilidad
en fortaleza.

Lo que podria contribuir a que las mujeres que egresan de las carreras de
publicidad vean en los departamentos de cuentas espacios en los que su identidad
de género no entre en conflicto con su rol profesional. Esto a la vez engendra otra
situacion en la que la asimetria también estd presente; al haber dotado de
caracteristicas femeninas al drea de atencién al cliente, la mayor incorporacién de
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hombres también se presenta compleja. Prevalecen los estereotipos a través de los
cuales la habilidad para las relaciones interpersonales, la capacidad de organizacién
y el poder realizar miltiples tareas de manera simultanea, estan conceptualizadas
como cualidades ausentes en la personalidad masculing, por lo tanto, en este dmbito
también se produce una incongruencia de rol (Eagly y Karau, 2002).

9.7.2.5. Techo de cristal, techo de cemento y suelo pegajoso

Los hallozgos de este caso de estudio sugieren que el fenémeno
metaféricamente conocido como el techo de cristal tiene dos lecturas. Desde la
percepcion de una parte del grupo de creativas, las posibilidades de ascenso dentro
de la jerarquia del Gmbito creativo para las mujeres es posible y no representa un
problema porque lo presencia de un reducido nimero de directoras creativas
funciona como grupo simbélico que demuestra que la segregacion vertical no existe
o al menos que no es tan dramatica como podria parecer (Kanter, 1977b, 1977¢). La
apreciacién es que si el trabajo es bueno y ofrece resultados tangibles, las mujeres
tendran una movilidad ascendente casi garantizada, es decir, el crecer dentro de lo
profesién depende de ellas, del trabajo que hagan, de lo buenas que demuestren ser:
en definitiva se remite a cuestiones basadas en la meritocracia circunscrita a lo
individual y no como una problemética que atiende a factores estructurales; en ese
sentido al igual que entre los resultados registrados por Grow, Roca y Broyles (2012),
las féminas aparentemente han interiorizado que deben ganarse el espacio, por lo
tanto las condiciones inequitativas fienden a relativizarse.

Por parte de los creativos la percepcién es que la proyeccién dentro de la
escala directiva se presenta muy ccmpleja y problemdtica para las mujeres. Un
asunto que no estd relacionado, necesariomente, con el talento o la capacidad
creativa de las féminas sino sobre todo por las caracteristicas del dmbito. El
machismo y el egocentrismo dificultan que las creativas, vistas como seres carentes
de autoridad, demasiados sensibles y hasta modestas, puedan imponer sus criterios
a los hombres: por esta razén cuando llegan a ocupar puestos de poder deben
emplear el doble de recursos que cuando guien ocupa el mismo cargo es un hombre.
Esto lleva a comprobar que en el campo publicitario aquello de «piensa en directivo-
piensa en masculino» o think manager-think male (Schein, 2001), no ha perdido
vigencia. Lo que podria implicitamente conllevar a que los techos de cristal se
sostengan a la vez en techos de cemento, es decir, que bojo esas condiciones las
muijeres no se planteen el llegar a ser directoras generales creativas.

Ahora bien, la situacién involucra una mayor complejidad porgue dentro de
las metdaforas que rodean los campos profesionales, en lo que al dmbito creativo se
refiere, o mads del techo de cristal -esto es esas barreras invisibles que impiden que
las mujeres alcances posiciones de poder- se suma la existencia de los llamados
suelos pegajosos (sticky floor), conformados por aquellos mecanismos relacionados
principalmente con la edad reproductiva y el estado civil. Conviene subrayar que
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pese a las dificultades que pueden enfrentar las creativas al trabajar en ambientes
masculinizados, con dindmicas laborales en la que no existen horarios establecidos,
con el implicito irrespeto a los tiempos personales, el gusto por el trabajo contribuye
a que sobrelleven las asimétricas condiciones laborales: sin embargo, ante el rol
maternal las prioridades cambian diametralmente; porque en esas circunstancias se
generarian mayores conflictos en la familio, que a la larga podrian repercutir en el
trabajo; aunque desde ofra éptica también se puede percibir que las dindmicas
laborales ocasionan desavenencias en el hogar.

Consecuentemente la maternidad marca un punto de inflexién. Las creativas
que transitan entre las fronteras de cristal del trabajo productive y reproductivo
(Burin, 2008), llegado un punto optan por la familio; porque, entre una serie de
circunstancias, el campo profesional no les ofrece vias de superacién (Lipovetsky,
[1997] 2000); por lo que sus carreras se ven relegadas o reformuladas pero en otros
campos alejodos de la publicidad. En ese sentido, la ética del cuidado no ha perdido
vigencia. El ejercer el rol materno entra en contradiccién con el rol de creativa
publicitaria. Estos resultados guardan correspondencia con los encontrados por Mallia
(2009), Grow, Roca y Broyles, (2012), Patifio (2012), Estrella (2015), y Mensa y Grow
(2015).

Por lo demds, muchas de las creativas que abandonan las agencias, no
renuncian al campo publicitario, por ejemplo encuentran alternativas laborales como
free lances: ofras continGan moviéndose dentro del ambito creativo pero alejado del
mundo publicitario a través de proyectos o emprendimientos personales, en los que
pueden llevar un mejor equilibrio entre trabajo y familia; estos hallazgos concuerdan
con los extraidos por Mallia (2009).

9.8. Conclusiones del analisis

En los apartados subsiguientes se busca responder a las preguntas de
investigacion especificas que se plantearon para este andlisis.

P.; éPor qué es tan boja la presencia de mujeres en los departamentos
creativos de las agencias de publicidad?

La creatividad, habilidad abstracta y subjetiva, se presenta como desprovista
de género, sin embargo en el campo publicitario se ha constituido como una
especificidad del perfil profesional masculino, razén por lo cual las mujeres,
aparentemente, no son atraidas para formar parte de ellos. Esta situacién podria, en
parte deberse a que desde la fase formativa no se alientan las inclinaciones creativas
de las féminas, de manera que no postulan o cargos creativos y cuando lo hacen
compiten con muchos mas hombres, en esa medida ellos fienen mayores
probabilidades de ser elegidos, entre ofras razones porque quienes ya forman parte
del dmbito pueden encontrar similitudes simbélicas con ofros varones; hecho que
posibilita que en el interior de los equipos se mantenga la homogeneidad basoda en
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la homosociabilidad: de manera que no se produce disonancias en equipos en los
que predomina la presencia masculina.

Ademds, los hallazgos extraidos de este caso de estudio permiten sugerir que
la baja presencia de mujeres en los departamentos creativos atiende a factores
estructurales que determinan que las féminas encuentren correlacion entre la
identidad de género y la identidad profesional en un espacio como el de la atencién
al cliente o la gestion de cuentas, porque poseen un capital de género positivo
sustentado en la sensibilidad y una mayor facilidad para las relaciones
interpersonales, los que las convierten en profesionales competentes. Lo percepcién
es que no existen conflictos, hombres y mujeres se encuentran en los lugares en los
que sus identidades de género no entran en contradiccién, debico a la afinidad
simbélica que esos espacios y perfiles les proporcionan.

P.; éCudles son las representaciones sociales de los perfiles creativos y de
gestion de cuentas enire los y las creativas publicistas?

La marcada division del trabajo en el campo profesional publicitario que
configura dreas masculinizadas y feminizados corresponde en parte a como se
perciben a los integrantes de dichos ambitos.

La figura de la creativa coincide con dos de los estereotipos asignados a la
feminidad: sensibilidad y orden; mientras que en cuanto a la figura del creativo se
centra en dos caracteristicas referidas a lo masculinidad: egocentrismo y diversién.
En ese sentido, se produce una congruencia entre la identidad de género de féminas
y varones, que pese a mosirarse contradictorias forman parte de las cualidades de
lo persona creativa. Tanto mujeres como hombres encontrarian en la creatividad
publicitaria un espacio para poder desarrollar sus habilidades creativas.

Por ofro lado, la figura de lo ejecutiva de cuentas corresponde a la
representacion de la feminidad encarnada en organizacion, multitarea, capacidad
para las relaciones interpersonales, empatia, etc. por lo que sin duda la concentracién
fémina en los departamentos de cuentas ha sido adaptada a dichas caracteristicas;
sobre todo cuanto es propicio recordar que inicialmente los hombres eran los
encargados de la gestion de cuentas que, bajo las actuales condiciones, ha
determinado una bajo participacién masculina en los departamentos de atencion al
cliente.

F.; éPor qué tan pocas mujeres se convierten en directoras crealivas en las
agencias de publicidad?

La situacién contradictoria de una exclusién incluyente que afrontan las
mujeres que han optado por trabajar en creatividad publicitaria encuentra asidero en
un sistema social en el que la desigualdad entre hombres y mujeres esta
institucionalizada. En ese sentido, parece que las agencias de publicidad cuentan con
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su propia agenda de género. Por un lodo, el reducido nimero de mujeres que
trabajan en los departamentos creativos actuaria como un factor que no facilita la
movilidad ascendente. Es decir, en un ambito en el que los hombres son mayoria, la
promocién de ellos tiene muchas mas probabilidades de concretarse. Aunque la
situacion no solo obedece a cuestiones numéricas; sin que por eso dejen de remitirse
a ellas. Las pocas directoras creativas se erigen en mujeres simbolo, lo que facilita
dotar de normalidad a las condiciones de promocién bajo un sucedéneo de igualdad,
debido a que actian como indicadores para afirmar que la disparidad no existe.

Asimismo, las dindmicas laborales de los departamentos creativos entran en
conflicto con el rol maternal de las mujeres, lo que parece ser uno de los principales
factores que frenan las trayectorias profesionales de las creativas. La conciliacién
entre trabajo y familia se presenta como uno de los elementos mas decisivos dentro
de la proyeccion profesional femenina. Lo que pone de relieve un factor apremiante
dentro de las nuevas dindmicas familiares, la ausencia de la corresponsabilidad en el
hogar. El peso de la ética del cuidado no ha perdido vigencia, las féminas siguen
asumiendo las principales responsabilidades de atencién de nifias y nifios: por ello,
en una profesién con horarios demandantes, la conciliacién se torna conflictiva y a
la larga puede determinar que al evaluar las posibilidades de permanencia en un
ambiente que se muestra hostil, la maternidad se presente como una puerta de salida,
que por ofro lado encuentra justificacidon social entre los integrantes del campo
publicitario.

Por lo demds, los hombres a medida que ascienden dentro de la escala si bien
asumen mayores responsabilidades profesionales también tienen disponibilidad para
delegar o para organizar de mejor manera sus tiempos, lo que les llevaria a poder
dedicarle mas atencién a las familias. En el caso de las mujeres al no contar con esa
situacion al no ocupar las direcciones, podria traducirse en que su tiempo laboral no
sea negociable.

Adicionalmente, cuando se convierten en directoras no pueden tomarse
licencias como en el caso de los creativos, porque ellas deben demostrar doblemente
que merecen ocupar esas posiciones: en respuesta a esas circunstancias, delegar
funciones para contar con mayor disponibilidad horaria no seria algo bien visto y se
convertiria en otfro factor para denostar y descalificar a las directoras. En conjunto
estos elementos, parecen contribuir a que las mujeres no contemplen ocupar
posiciones de poder dentro de la estructura organizacional creativa dentro de las
agencias de publicidad.

A esto se suma ofro factor importante, como es el que las féminas cuentan
con un capital de género negativo ante los hombres, que no las ven como portadoras
de autoridad, de manera que muestran resistencia a que una mujer sea la cabeza de
un departamento en el que prima el egocentrismo y en el que las opiniones de las
féminas son cuestionadas o simplemente no son tomadas en cuenta. En ese sentido,
las mujeres se ven obligadas a masculinizarse, sin que eso garantice que lleguen a
ocupar cargos de poder.
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Los resultados también sugieren que la baja presencia femenina en posiciones
directivas dentro del dmbito creativo publicitario se relaciona con factores
individuales ligados a la meritocracia. Si bien existe la percepcién que las mujeres
tienen potencial creativo, en tanto demuestren que son capaces, sobre todo que lo
merecen, podrdn ascender en la escala organizacional, lo que se traduciria en querer
es poder: si las mujeres quieren podrdn llegar a ser directoras creativas.

En ese sentido, esta apreciacién invisibiliza todo el entramado socioculiural
que se teje alrededor de individuos socializados en la ideologia sexista y su filiracién
en la esfera cupacional. De manera que pareceria que la situacion podra cambiar en
la medida en que las mujeres asi lo quieran: debido a lo cual la reduccién de la
brecha estaria en sus manos, desligando con ello de responsabilidades y una mayor
proactividad a la industria publicitaria como instancia encargado de garantizar la
equidad para todo el personal que labora en ella.








