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INTRODUCCION

David Ogilvy, Bill Bernbach, Leo Burnett, George Lois... forman parte de la lista de
mejores publicitarios de la historia. Aquellos que dejaron manuales biograficos y libros
que todo publicista potencial ha de leer. Se trata de los fundadores de algunas de las
agencias de publicidad mas emblematicas del mundo. Sin embargo, ;qué sabemos de
las mujeres? ;Es que acaso no formaron parte de esta historia?

La mujer siempre se ha quedado a las puertas del mundo de los negocios, aunque poco
a poco ha ido integrandose. Y lo mismo ha pasado en el sector publicitario. ¢{A cuantas
publicitarias historicas conocemos?

El objetivo de este trabajo es hacer una investigacion sobre la figura de la mujer en
las agencias de publicidad a lo largo de toda la historia publicitaria, centrandonos
principalmente en la época de los anos 60 y 70. Investigaremos coOmo poco a poco, las
mujeres (amas de casa, madres y esposas), fueron adentrandose en un mundo gobernado
fundamentalmente por hombres.

Hay muchos ejemplos de publicitarias que explican su trayectoria a través de sus
legados de libros autobiograficos y en los que afirman que ser mujer en este sector no
era facil. Estaban expuestas a una serie de problemas y limitaciones que les impedian
acceder a ciertos cargos. Con este trabajo queremos dar visibilidad a aquellas mujeres
que lucharon por triunfar en el sector y dar a conocer sus logros. Asi, nuestro estudio
se centrara en cuatro de las publicistas mas influyentes en la historia de la publicidad
americana: Mary Wells Lawrence, Jane Maas, Charlotte Beers y Linda Kaplan-Thaler.

Vivimos en un mundo que reniega del sexismo y que apoya la adaptacion de la mujer
en el mundo laboral. Sin embargo, esto aun no se aprecia en el mundo de los negocios
cuando encuestas afirman que solo un 3% de directoras creativas en EE.UU son mujeres'
y tan sélo existe un 19% de directoras creativas en Espafia (2014)% Por ello, también se
llevara a cabo una reflexion sobre las aun presentes diferencias de género en el mundo
laboral y algunas propuestas para solucionar este problema.

1 The 3% Conference. About: The 3% Conference. Obenida el 20 de diciembre de 2014:
http://www.3percentconf.com/about

2 Director creativo, en masculino. (20 de agosto de 2014). Club de Creativos. Obtenida el 15 de abril de 2015:
http://www.clubdecreativos.com/noticias/director-creativo-en-masculino
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METODOLOGIA

El trabajo estara dividido en dos partes: una tedrica en la que se contextualiza la
sociedad americana de las décadas de los afos 50 y 60, asi como se realiza un estudio
sobre la publicidad de la época y la posicion de la mujer en el trabajo y, especialmente,
en las agencias de publicidad; y una practica, en la que se presentaran a cuatro mujeres
que ejercieron como publicitarias en este periodo, ademas de realizar un estudio de la
mujer publicitaria actual y lanzar una hipétesis y reflexion de su funcion en las agencias
de publicidad.

Analizaremos primero el contexto social y cultural de la sociedad americana de
las décadas de los afos 50 y 60, centrandonos fundamentalmente en la economia, la
sociedad y la cultura. También, se llevara a cabo un analisis de la publicidad de la época
con la“revolucidn creativa" que protagonizaron algunos de los publicistas mas relevantes
de la historia. Por ultimo, se analizara la funcion de la mujer en la sociedad de los afos
50y 60, y se hara una pequena introduccion a la mujer publicitaria de la época.

Para esta primera parte, se utilizaran manuales y libros especializados en la historia
de los EE.UU y, mas especificamente, en la historia de la publicidad. Un gran referente
ha sido la obra de Raul Equizabal (1998): Historia de la Publicidad. Este libro ha servido
como fuente de inspiracion tanto para la estructura y organizacion del trabajo como
para el contenido del mismo. También cabe mencionar la importancia de ensayos y tesis
en los que se trata la funcién de la mujer en los puestos de trabajo de los afios 50 y 60,
como por ejemplo The 1950's and 1960's and the American Woman: the transition from
the ‘housewife’ to the feminist de Vanessa Martins de 2011. También cabe resaltar la
importancia de revistas on-liney articulos electronicos de paginas web como Advertising
Agey larevista Time Inc., al mismo tiempo que archivos audiovisuales como reportajes y
entrevistas para comprender mejor la publicidad de la época y a los propios publicistas.
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CONTEXTO SOCIAL Y CULTURAL

Generalmente en la historia, los anos 50 han sido interpretados como una década
de prosperidad, conformidad y consenso de los estadounidenses; mientras que los afos
60 se interpretan como una época de decadencia, divergencia 'y cambio.

Durante la década de los anos 50, los valores del consumidor dominaron la economiay la
cultura norteamericana. Los americanos tenian la conviccion de que este estilo de vida
que habiaimpregnado la sociedad americana seria permanentey, gracias principalmente
al aumento del poder adquisitivo y la deflacion de los bienes, consumieron productos
atractivos y se liberaron de prejuicios en muchos ambitos como en el sexo.

Aunque esta década ha sido definida posteriormente como una etapa de armonia y
consenso, no todos los americanos siguieron los patrones sociales inculcados por las
instituciones y los medios de comunicacion. La sociedad estadounidense también se
revel6 a través de la cultura juvenil, el alienado Movimiento Beat y la lucha civil por los
derechos humanos.

Los anos 60 reforzaron este ansia de cambio y se diferenciaron de la anterior época de
muchas e importantes maneras. El deterioro de las ciudades, el movimiento feministay la
Guerra de Vietnam fueron algunos de los causantes de la agitacion de la atmdsfera social
y politica. Las constantes quejas sociales y politicas derivaron en una “contracultura”
que partia de la visidon negativa de todo tipo de autoridad.

En conclusion, estos anos contemplaron grandes hechos histéricos como la expansion de
la television, la llegada de la figura femenina a los puestos de trabajo, la revolucion social,
la lucha por los derechos de los ciudadanos, el movimiento underground y la cultura
alternativa, la Guerra de Vietnam y el nacimiento del Movimiento Hippie, etc. Hechos que
consolidaron a Estados Unidos como uno de los principales referentes internacionales
en ambitos econdmicos, sociales, politicos y culturales.



iQUE VIVA EL CAPITALISMO!

El Estado del Bienestar y la Sociedad del Consumo

Lo que conocemos actualmente como “sociedad del consumo” es producto,
en gran parte, del gran crecimiento econdémico de EE.UU en los anos siguientes a la
posguerra. El exceso de oferta sobre la demanda general, la estandarizaciéon de los
productos y la masificacion de los patrones de consumo fueron algunas de las causas y
consecuencias del surgimiento de esta sociedad.

La industria del marketing, la publicidad y la comunicacion en general tomaron un
papel fundamental. Se pusieron en marcha estrategias marketinianas muy agresivas y
persuasivas dirigidas a una poblacion muy amplia con el objetivo de convertir los bienes
de consumo en productos indispensables. Tal y como defiende el sociélogo Baudrillard
en su libro La Sociedad de Consumo: Sus mitos, sus estructuras:

“La lavadora sirve como utensilio y representa un elemento de comodidad, de prestigio, [...] En la lIégica
de los signos, como en la de los simbolos, los objetos ya no estan vinculados en absoluto con una
funcién o una necesidad definida. Precisamente porque responden a algo muy distinto que es, o bien
la l6gica social, o bien la logica del deseo, para las cuales operan como campo mdvil e inconsciente de

significacion” (Baudrillard, 1970, p. 78).

Esta “filosofia" influy6 también en la cultura con el nacimiento de una “cultura de masas”
en la que era mas importante la difusion y comercializacion que la propia creacion
artistica. Fue el momento en que lo comercial se impuso a lo artistico.

El investigador Antonio Caro sostiene en su obra La sociedad del consumo (1967)que, en
este nuevo modelo de sociedad “la produccidn dispone de los bienes para el consumo, y
el consumo ha pasado a ser la norma definidora de la produccién” (Caro, 1967, p. 8).

Existen dos factores que, de manera general, influyeron de forma determinante en la
expansion de esta doctrina:

La Guerra Fria 'y el desarrollo de la economia americana tras la depresion de 1929.

El desarrollo y la intrusion de la television en la sociedad americana.



EE.UU DE LA POSGUERRA

Después de la Il Guerra Mundial, EE.UU fomentd su crecimiento econémico
mediante la alianza con otros paises. Tenia el objetivo de expandir sus ideales liberales
de libertad, igualdad y democracia al exterior.

La presenciay alianza de Estados Unidos con estos paises causo en gran parte el boom
de la economia americana, a lo que le prosiguié el baby-boom. El panorama internacional
se enfrentaba a una recuperaciéon econémica tras el conflicto mundial y EE.UU aprovecho
esta oportunidad para exportar sus productos. Asi, bienes que antiguamente solo podian
disponer las clases sociales mas altas como elegantes neveras, hornos de alta calidad,
automoviles o televisiones, se convirtieron en productos de la clase media.

Laposguerrafue unaépocadecrisis paralaindustriade la construccién. Algunos factores
como la crisis inmobiliaria y la migracion de la comunidad afro-americana (“Southern
blacks") hacia el norte de EE.UU y su instauracién en el centro de las ciudades, fueron
los causantes del afloramiento de los suburbios. Esta migracion se denominé mas tarde
“White flight" ya que representaba el movimiento de las familias mas ricas y de clase
media a los suburbios, escapando del crimen que se habia establecido en el centro de
las ciudades.

Los suburbios atraian a casi todo tipo de familias, era accesible para todos, desde las
clases medias a las clases altas. La estructura de estos nuevos barrios era similary la
gente vivia en casas "Levittown" dispuestas en filas e idénticas o muy parecidas. Solian
ser lo que llamamos “familias nucleares”, es decir. dos padres, dos hijos y una mascota.
Su salario estaba orientado alrededor de unos 3.000$ y 10.000S al afio®.

3 Aboukhadijeh, F. (2014). The ‘50s and '60s: Decades of Prosperity and Protest (DBQ). Obtenida el 3 de febrero
de 2015: https://www.apstudynotes.org/us-history/sample-essays/the-50s-and-60s-decades-of-prosperity/



La revista Fortune en su articulo “The Changing American Market" publicado en 1955,
describe alos americanos de esta época como “grandes masas que compran las mismas
cosas: los mismos electrodomésticos, los mismos coches, los mismos muebles y mas
de lo mismo en ocio y recreacion”.

El sentido de la uniformidad y la conformidad invadia a la poblacién americana, que
seguia las normas impuestas en la sociedad. Y, aunque los roles de género se habian
difuminado durante la Segunda Guerra Mundial cuando las mujeres tuvieron que ocupar
los lugares de trabajo de los hombres, una vez acabada ésta, todo volvié a su forma.

LA LLEGADA DE LA TELEVISION

Una de las razones por las que este "“mercado de masas" se consolido fue la
expansion de la television, que fomentd la estandarizacion de los patrones sociales
americanos y con la que nacio la que hemos denominado anteriormente como “cultura
de masas".

Michael Kammen, un profesor de la universidad de Cornell, en su libro American Culture,
American Tastes: Social Change and the Twentieth Century (1999), define esta época
como “una transicion de la era de la cultura popular a la era de la cultura de masas”
(Kammen, 1999, p.21).

Aunque la television habia sido inventada en los afos 30, Unicamente las familias mas
ricas disponian de una aun a finales de los anos 40. Sin embargo, en los afos 50, estaba
presente en el 90% de las casas®. La television era una de las actividades de ocio favoritas
de al menos un 50% de la poblacién americana®.

!
|
y

4 Fortune. (1955). The Changing American Market. Time Inc. p.13-18, 73-78. Nueva York: Hangover House.

5 1950s TV Turns On America. (2005). Advertising Age. Obtenida el 23 de marzo de 2015: http://adage.com/
article/75-years-of-ideas/1950s-tv-turns-america/102703/
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La instauracion de la television significé una transformacion radical en el ambito de la
culturay la comunicacion de masas. Las empresas tuvieron que adaptarse a este nuevo
medio, que se consolidé como una via alternativa con la que podian hacer llegar sus
mensajes a su publico objetivo.

La industria publicitaria también tuvo que adaptarse al nuevo entorno comunicativo que
supuso cambios en la organizacion y en la forma de hacer publicidad y que también
influyd en el afloramiento e incorporacion de agencias de publicidad.

Segun un estudio realizado por la revista Advertising Age en 2005, la inversion en
publicidad se duplicé durante los anos 50, pasando de 5.7 mil millones de ddlares (a
comienzos de los afos 50) a 12 mil millones de délares en 1960°.

Estos anuncios ayudaron a visionar la imagen del americano “ideal" e hicieron que las
ventas se dispararan y que los patrones sociales se asentaran.

10



CONTRACULTURA'Y CONSUMO

El poder de la juventud y el cambio

Puede que nunca se le haya dado mucha importancia en la historia de la publicidad,
pero la década de los anos 50 fue clave para el “negocio del consumo". Para muchos, fue
una época de inflexion, en la cual la juventud estadounidense tomé protagonismo social
y por lo tanto, también en la sociedad del consumo.

Como menciona Nick Cohn en su libro Awopbopaloobop alopbamboom: una historia de
la musica (1968):

“(Antes) todo tenia que ser compartido con los adultos... los hombres de negocios nunca habian
pensado en los jévenes como una unidad comercial independiente, nunca habian pensado en que ellos
tuvieran unos gustos y necesidades totalmente diferentes del resto de la comunidad. Las posibilidades
se presentaron de golpe, como en una vision profética, y empezaron a moverse rapido, como locos.
Como era de prever, los jovenes compraron todo lo que se les puso por delante: motocicletas, pantalones
vaqueros, aceites para el pelo y sobre todo musica. Todo lo que habia que hacer era calificar de teen
cualquier tipo de objeto y ellos tendrian que comprarselo” (Cohn, 1968, p. 28).

El movimiento juvenil fue caracterizado como contracultura, es decir, aquél movimiento
social y cultural caracterizado por la oposicion a los valores culturales e ideoldgicos
establecidos en la sociedad. Es el momento en el que los jovenes defienden sus propias
actitudes y valores entre los que destaca el inconformismo, la rebeldia y la creacion de
un modo de consumo opuesto al consumo adulto.

Esta nueva filosofia también infiere en la visién de estos grupos hacia la publicidad,
entendida como un discurso capitalista y manipulador, y el consumo (aunque se
desarrollan otros tipos de consumo).

Con esta nueva corriente emerge una forma cultural alternativa. Aparece un nuevo cine
gue, mas o menos, representa lo que ocurre en las calles con peliculas como Blow Up,
Midnight cowboy o Easy Rider. El pop-art de Andy Warhol, la musica de Los Beatles, el
discurso de Martin Luther King, la guerra de Vietnam el movimiento Hippie, J.F.K, etc.
forman parte de este grupo social que se mueve ambiguamente entre la rebelién y la
integracion. Cabe destacar también la importancia del movimiento psicodélico, que
inspira y se expande al disefio grafico y también a la publicidad convencional.

11



Como remarcan Rom, J. y Sabaté, J. en su ensayo Publicitat i Cultura de 2006: “aun
el espiritu rebelde y, sobre todo, revolucionario de la contracultura de esta época,
comprobamos que buena parte de la energia creativa generada durante los sesenta
vuelve a ser una de las principales canteras del lenguaje de la publicidad, al mismo tiempo
que generan productos para alimentar al capitalismo de consumo” (Rom y Sabaté, 2006,
p. 148).

La influencia de estos movimientos sociales en la actividad publicitaria era una
consecuencia inevitable. A partir de entonces, la publicidad incluia mensajes de igualdad,
antisegregacionistas, defensores de “un mundo mejor" y una sociedad mas libre e
igualitaria.

No sélo entonces cambio el tipo de mensaje a comunicar sino también la forma en que
se comunicaban. La publicidad se adapto y se aprovechd de los nuevos tiempos, las
agencias de publicidad empezaron a modificar sus plantillas, y aparecieron nuevos tipos
de consumidores y nuevas clases de mensajes.

Asi, como mencionan Rom y Sabaté, la contracultura, sus mitos y sus iconos, dieron
imagen al capitalismo de consumo de una época que también sacudio el negocio de la
publicidad (Rom y Sabaté, 2006).

Para Eguizabal (1998), este fendmeno es casi una ley: “Lo que caracteriza a la publicidad
es su capacidad de apropiacion, la ‘apropacion estratégica' de todos los habitos, de
todos los lenguajes, de todas las modas, de todas las formas artisticas” (Equizabal, 1998,
p. 445).

El surgimiento de agencias cazadoras de lo “cool" fue parte de esta estrategia de
adaptacion. Tal y como menciona Naomi Klein en su obra No Logo de 2011, "ninguna
creencia es verdadera y no hay rebelde que no se pueda domar con una campafa o con
un promotor callejero que realmente se comunique con ellos” (Klein, 2011, p. 334). Laidea
era sencilla: buscaban los sectores donde se desarrollaban estos estilos, los adaptaban
a su producto y los vendian como si fueran parte del mismo.

12



LA PUBLICIDAD DE LOS ANOS 60

La revolucion creativa

La penetracion de la television en la sociedad americana no fue la Unica causa de
la explosion de la publicidad en esta época. El asentamiento de una sociedad mas rica,
mas consumidora y estable fue detonante para el surgimiento de la nueva edad dorada
de la publicidad.

La publicidad en esta época se centra sobre todo en la accion de compra, que, ante la
gran cantidad de ofertas similares, se apropia mas de imagenes y valores, el prestigio
de las marcas, las tendencias y los estilos, etc. que del producto y su funcionalidad.
Podemos decir que, asi, la publicidad pasé de estar basada en estudios y datos, a una
publicidad que se fija en el consumidor y crea, a partir de él, la filosofia de marca que
tanto defendia David Ogilvy.

Tal y como resalta Antonio Checa en su libro Historia de la Publicidad (2008): “en esta
segunda mitad del siglo XX pasamos de una publicidad persuasiva, que busca convencer
razonadamente, a una publicidad que persigue descaradamente deslumbrar, sugestionar”
(Checa, 2008, p. 158).

Los movimientos y cambios sociales que se estaban viviendo en las calles también
influyeron de formadirectaenlaorganizaciony funcionamiento de laindustria publicitaria.
Los movimientos antisegregacionistas de las calles y el ansia de una sociedad mas libre
e igualitaria fueron, en parte, causa de los cambios en la estructura de las agencias
de publicidad las cuales se abrieron a minorias étnicas y lanzaron nuevas clases de
mensajes.

Otra caracteristica es que hasta el momento, las figuras importantes en las agencias de
publicidad eran los directores de cuentas, es decir, aquellos que movian los hilos, hacian
contactos, conseguian cuentas y dirigian la industria. Sin embargo, en esta nueva época
el director creativo comienza a adquirir cada vez mas importancia y el concepto creativo
y original guia la publicidad.

Por todo esto, la publicidad vivié en la década de los afos 60 su segundo momento de
esplendor en la historia gracias a la revolucion creativa que las agencias de publicidad
tradicionales llevaron a cabo.

13



Fueron muchas agencias las que aportaron grandes campanas durante esta época. No
debemos de dejar de mencionar el “Vaquero de Marlboro” (1954) de Leo Burnett Co.,
que reposicioné el producto y revolucioné el mercado del tabaco; el “Think Small" (1959)
de Doyle Dane Bernbach, que cambio la forma en la que los americanos veian la marca
alemana; el "Take it off, take it all off" de 1967, de la agencia William Etsy, que utilizd
el sexo para vender espuma de afeitar; el hombre de las camisas Hathaway (1956) de
Ogilvy & Mather; los aviones de colores de Braniff Airlines con “The end of the plein
plane” (1965) de Tinker&Partners; el acercamiento a los jovenes con la creacion de la
“Generacion Pepsi” (1970) de la agencia Batten, Barton, Durstine, & Osborn; o el canto a
la paz de CocaCola con “I'd like to teach de world to sing” de McCann-Erickson en 1971.

(1). "I'd like to teach the world to sing” de McCann-Erickson acercé Coca-Cola a los jovenes y convirtio la
marca en un simbolo de la época. Es uno de los anuncios mas memorables de la marca con el que empezé
a desarrollar su estrategia basada en los valores de felicidad, armonia y, en este caso, paz.

Sin embargo, las cuatro agencias y publicitarios que realmente protagonizaron esta
revolucion fueron Ogilvy&Mather con David Ogilvy; Doyle Dane Bernbach, con Bill
Bernbach; Lois Holland Callaway con George Lois; y Wells Rich Greene, con Mary Wells
Lawrence. Ademas, fueron las agencias que mas influyeron a las mujeres de nuestro
objeto de estudio. Jane Maas trabajo en Ogilvy&Mather y Mary Wells Lawrence, en DDB
(véase figura 1).

14



En la siguiente figura podemos ver algunas de las piezas publicitarias mas importantes
de estas cuatro agencias.

——  HATHAWAY  SCHWEPPES  ROLLS ROYCE
h ith th At 60 miles...
OGILVY Hathaway shit (1951 (1959 960
&MATHER

(1948 - Actualidad)

David Ogilvy g s @) e

(1917 - 1999)

4)

—— VOLKSWAGEN AVIS LEVY'S
Think Small We try harder You don't have to be
(1959) (1962) Jjewish (1961-1970)
Avis cant alfomd (R Y R
D D B viw iiakke v it - :m
|
(1949 - Actualidad) ¥

Bill Bernbach ® T ®

(1911 - 1982)

LHC

WRG

(1967 - 1999) (1966 - 1998)

George Lois Mary Wells Lawrence
(1931 - Actualidad) (1928 - Actualidad)
I I
BRANIFF AIRLINES BENSON & HEDGES
When you got it, America’s favorite
flaunt it (1968) cigarette break (1971)
Aty 'Warhal s
-
s

.m ) -

Figura 1. Agencias de publicidad de los aiios 60. Fuente: realizacidn propia
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LA MUJER EN EL TRABAJO

La Segunda Guerra Mundial estimul6 la iniciativa de muchas mujeres a ocupar los
puestos de trabajo que estaban vacantes por la marcha de los hombres a Europa.
Se trata del "Movimiento laboral de mujeres” que, en la década de los anos 60, ocasiond
grandes cambios en el rol social de la mujer.

El Movimiento laboral de mujeres (“Women's labor movement”) tuvo sus inicios tras
la Guerra Civil americana, cuando la muerte de mas de 600.000 hombres obligo a las
mujeres a ocupar los puestos de trabajo. Tras el fin del combate se creo el Consejo de
Mujeres, que no se materializd hasta 1920. Fue el primero de muchos consejos que
reunian a trabajadores y mediante los cuales, tanto hombres como mujeres, defendian
sus derechos.

El consejo laboral mas importante del siglo XX fue la American Federation of Labor (AFL),
que fue fundada en 1882. Sin embargo, éste no favorecié a las mujeres. Tal y como su
presidente comunico:

“Es un error permitir que cualquier mujer de nuestro pais tenga que estar obligada a trabajar, ya que
creemos que los hombres deberian recibir un salario justo para mantener a sus mujeres”. Si una mujer
se implicaba en un trabajo pagado, disminuia el respeto social hacia ella ya que se deducia que “criaria a
hijos débiles que no estarian lo suficientemente educados para llegar a ser buenos y fuertes ciudadanos”
(Mofford, 1996, p. 2).

Aunque la mentalidad social era acorde a la del presidente de la AFL, algo habia cambiado;
las mujeres habian descubierto que podian llevar a cabo trabajos que antes consideraban
“trabajo de hombres" y se dieron cuenta de que podian ganar dinero a través de estos.
Por ello, muchas mujeres se rebelaron ante toda resistencia y se negaron a abandonar
sus profesiones. Estamos hablando de la tercera oleada feminista que tuvo lugar a
mediados de los afnos 60 y que dio lugar a una serie de cambios que marcaron un antes
y un después en la vida de las mujeres de aquella época.

Como hemos comentado, la propaganda fue un factor muy importante para impulsar

el movimiento laboral en las mujeres. Como habia sido importante para incitar a las
mujeres a trabajar, también fue necesaria para inducirlas abandonarlo. La publicidad
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tuvo una gran repercusion en la sociedad americana de mediados de los afnos 50 ya que,
através de ésta se promulgaba la imagen del ama de casa. Tal y como remarca Vanessa
Martins en su ensayo The 1950's and the 1960's and the American Woman : the transition
from the "housewife” to the feminist (2011), se comunicaba el mensaje de que "el deber
patriotico de las americanas era permanecer en casa para devolver a los hombres sus
trabajos, al mismo tiempo, que respetar y obedecer a sus maridos" (Martins, 2011, p. 12).

Lasrevistas femeninas también, mediante sus articulos, promulgaban consejos practicos
y publicidad a través de las cuales se diversificaban y sofisticaban las tareas del hogar,
“profesionalizandolas”, resaltando su valor creativo, e incluso comparandolas con el
arte, la ciencia o la tecnologia. También se enfatizaba la “esencia femenina" y la funcion
social de la esposa-madre-ama de casa.

LA ]

The Chef
does everything
but cook

- that’s what
wives are for!

enwood (hel

(10) “El 'Chef' hace de todo menos cocinar. jPara eso ya estan las esposas!"
Anuncio lanzado en 1955 por la empresa Kenwood.

No debemos reducir la labor de las mujeres de esta época a la funcion de ama de
casa y de madres. En su estudio, American Women in the 1950's: Mothers and More,
E. Kaledin analiza la importancia de las contribuciones humanitarias y sociales de las
mujeres americanas en la década de los anos 50. Kaledin alude a la colaboraciéon como
voluntarias de muchas de ellas en programas sociales, contribuyendo a la vida cultural
y el activismo social de los anos 50. Tal y como menciona la autora: “un gran valor de
este grupo de disidentes era la aceptacion de su feminidad como una fuerza positiva en
el mundo” (Kaledin, 1984, p. 22).
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Asi personalidades como la secretaria del Estado Eleanor Roosevelt; la actriz Katharine
Hepburn o la escritora Betty Friedan lanzaron mensajes, que no juzgaban la funcion de las
amas de casa sino que motivaban a las mujeres a buscar algo mas fuera de sus hogares.
Sin embargo, la importancia del matrimonio, la concepcion generalizada de la familiay la
funcién de la mujer en ella, seguian muy presentes en los valores sociales americanos de
la época, por lo que muchas mujeres se auto-negaban el derecho a trabajar.

Las mujeres estaban representadas en casi todas las 446 profesiones listadas en el
censo de 1955 (Martins, 2011), pero muy pocas tenian un alto cargo dentro de éstas,
la mayoria hacia el trabajo que los hombres no querian hacer o que estaban calificados
como "“ocupaciones de mujeres". Como menciona Martins (2011), ademas de no estar
representadas, las mujeres cobraban alrededor de 30% menos que los hombres, y la idea
de conllevar el embarazo con el trabajo era impensable, por lo que suponia la pérdida del
trabajo.

Tal y como comenta Martins (2011), una de las discusiones generales de la época era
si los ninos de las madres que trabajaban eran mas felices y responsables que los de
aquellas que se quedaban en casa. Estudios y observaciones demostraron que los
ninos que estaban parte del dia sin sus madres eran mas independientes y estaban mas
preparados para la vida que aquellos que estaban todo el dia con sus madres.

Se propago y se presumio de la idea de que las mujeres podian decidir si querian trabajar
0 no, si éstas lo deseaban. Sin embargo, no debemos dejar de mencionar a aquellas
mujeres que trabajaban por la necesidad de mantener a sus familias. Tal y como destaca
Martins (2011), en 1950 un 57% de las mujeres afro-americanas y latinas trabajaban
fuera de casa (la mayoria como sirvientas en otras casas), en comparacion con un 37%
de mujeres blancas o caucasicas.

Aun todos los cambios en el rol de las mujeres, los estadounidenses no creyeron que
los cargos o responsabilidades que estaban tomando las mujeres eran importantes.
Por lo que la participacion femenina en el mundo laboral no fue reconocida como una
evolucioén real.
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EL MOVIMIENTO FEMINISTA

El feminismo se considera la agrupacion de mujeres como colectivo humano. Se
trata de un movimiento social y politico que lucha por la liberacion de este colectivo en
contra de la opresion, dominacion y explotacion por parte del colectivo masculino.

Podemos decir que el feminismo comenz6 a mediados del siglo XVII y que cuenta con
tres oleadas que llevaron a la mujer a conseguir derechos diferentes. Asi, hablamos de la
primera oleada, con el feminismo ilustrado y la Revolucién Francesa; la segunda oleada,
con el feminismo liberal sufragista; y la tercera, de la que trataremos a continuacion, el
neofeminismo de 1968.

A comienzos de la década de los anos 60, se publicaron dos obras que sirvieron de
referencia para la reivindicacion del cambio de valores y roles de género en la sociedad
americana. Estos libros son 'El segundo sexo’ de la fildsofa Simone de Beauvoir y, mas
tarde,en 1963, 'Lamisticade lafeminidad' de Betty Friedan. Ambas obras mostraban como
la teoria feminista podia suponer un gran cambio en la realidad americana, mostrando
tanto la insatisfaccion de las mujeres estadounidenses con la vida que llevaban como la
identificacion de éstas como “madre y esposa” por parte del colectivo varonil.

Tal y como menciona de Ana de Miguel (2011), en Los feminismos a través de la Historia:
“La Mistica de la Feminidad capturaba la reaccion patriarcal contra el sufragismo y la
incorporacion de las mujeres a la esfera publica durante la Segunda Guerra Mundial, que
identifica mujer con madre y esposa, son lo que cercena toda posibilidad de realizacion
personal y culpabiliza a todas aquellas que no son felices viviendo solamente para los
demas” (de Miguel, 2011, p. 23).

En 1966, la escritora (Friedan) quiso ir mas alld creando la Organizacion Nacional de
Mujeres (NOW), que promovié la inclusiéon de la mujer en temas politicos, sociales y
laborales para acabar con estas desigualdades. La NOW se convirtio en la asociacion
feminista mas influyente de la década con Friedan como maxima representante.
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Podemos constatar en este movimiento diferentes tipos de feminismo que fueron
surgiendo a lo largo de los anos. Asi, diferenciamos entre el feminismo liberal, el
feminismo politico o radical y el feminismo cultural o de la diferenciacion.

LA LIBERACION DE LA MUJER

El feminismo liberal define la posicidn de la mujer en la sociedad y se
enfrenta a cualquier tipo de opresion como forma de lograr la paridad
entre sexos. Este movimiento de liberacion promulgé la agrupacion
de las mujeres como colectivo independiente, excluyéndose de la
esfera publica, y exigia la integracion de las mismas en el mercado
laboral, tanto en puestos publicos como privados.

b 'w
EL FEMINISMO RADICAL m:'g'

El feminismo radical, caracterizado por su aversion al feminismo &:N ‘ a

liberal, fue el verdadero protagonista del movimiento feminista a

mediados de los afios 60y 70 (1967-1975). STQ _}M,F\\HEE

Este movimiento denuncié el patriarcado como sistema de M

dominacion tanto sexual, clasista y racial; y destacé la opresion de | mN it PPT

las mujeres por el sistema. Tl}l:l,q?r HE&WFM :
o S 3-.'.,-;%
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EL FEMINISMO CULTURAL

El feminismo radical deriva en otro tipo de feminismo: el feminismo
cultural, que se basaba en la diferencia y resaltacion de los valores y
principios femeninos. Este tipo de feminismo se extiende a Europa y
toma grata importancia en Francia e ltalia.

Actualmente, podemos observar distintos tipos de feminismo, aunque teorias imponen
el fin de este movimiento social, tal y como se definia en ese momento, en los afios 80. Se
ha potenciado el estudio y la defensa de la figura femenina gracias al nacimiento de los
estudios de género, que buscan la relacion entre ciencia y accion politico-social.

También cabe mencionar que, tanto en el pasado como actualmente, existe una cierta

critica y debate sobre si el movimiento feminista es realmente eficaz para conseguir una
sociedad sin desigualdades entre sexos.
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METODOLOGIA

Parte Il

Esta segunda parte también constara dentro de la investigacion general. Se tratara
de un estudio de la funcion de la mujer en las agencias de publicidad, especialmente, en
la época de los afos 60y 70. Asi, se analizaran a fondo las vidas de cuatro de las mujeres
publicitarias que mas han influido en la historia de la publicidad y se presentaran algunas
de sus campanas publicitarias mas importantes. Estas son: Mary Wells Lawrence (86),
Jane Maas (83), Charlotte Beers (80) y Linda Kaplan-Thaler (64).

Con el surgimiento de la serie de television Mad Men se han desatado una serie de
hipotesis que hasta ahora no se consideraban. Se ha comenzado a cuestionar la figura
de la mujer en las agencias de publicidad y la importancia y la contribucion de estas
mujeres a lo largo de la historia de la industria publicitaria.

Para este apartado se han utilizado principalmente los libros autobiograficos Adventures
of an advertising woman (1986) de Jane Maas; A Big Life (in Advertising) (2002) de Mary
Wells Lawrence; y I'd rather be in charge (2012) de Charlotte Beers. También, se han
utilizado libros que se centran en el estudio del tema como Mad Women: The other side
of life on Madison Avenue in the '60s and beyond (2011) de Jane Maas y MadWomen: a
herstory of advertising (2013) de Christina Knight.

Ademas, se han realizado entrevistas personales a dos de ellas: Jane Maas (via e-mail)
y Linda Kaplan-Thaler (via Skype). Intentamos contactar con las otras dos protagonistas
pero no obtuvimos respuesta. Mas tarde supimos a través de Jane Maas que Mary Wells
Lawrence no se encuentra muy bien de salud.

También se han utilizado referencias a articulos, conferencias, charlas y entrevistas de
las propias publicitarias. Un gran referente ha sido la revista AdAge y la pagina web de la
Asociacion de Mujeres Publicistas de Nueva York.

Para introducir a estas mujeres, se realizara una pequena exposicion de “las madres
de la publicidad": cinco mujeres que formaron parte de la industria publicitaria antes
de la década de los afos 60. Finalmente, se analizara la situacion de la mujer en las
agencias de publicidad y se llevara a cabo una comparacion con la publicitaria actual.
Para este ultimo apartado, hemos realizado una entrevista a la creativa Christina Knight,
especializada en el tema.

22

'l

ll
i



LAS MUJERES EN LA PUBLICIDAD

Las madres de la publicidad

Aunque la irrupcion de las mujeres en las agencias de publicidad tuvo lugar
principalmente a partir de los afos 60, cabe mencionar que ya existian algunas
publicitarias desde el siglo XIX. Por ejemplo, la primera publicitaria reconocida fue
Mathilde C. Weil, que comenzé a trabajar vendiendo espacios publicitarios en los diarios
y redactando “anuncios por palabras” en 1880. También fue una mujer, Helen Resor, la
principal promotora de la agecia J. Walter Thompson; Bernice Fitz-Gibbon fue una de las
personalidades mas influyentes en la industria de la moda; y Shirley Polykoff cre6 una de
las campanas mas existosas de la década de los 50.

En este apartado se presentaran por fecha de antigiiedad cuatro de las mujeres que
formaban parte de las agencias de publicidad antes de la década de 1960.

MATHILDE C. WEIL
(1822 - 1901)

HELEN LANSDOWNE RESOR
(1886- 1964)

BERNICE FITZ-GIBBON
(1894- 1982)

SHIRLEY POLYKOFF
(1908- 1998)
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MATHILDE C. WEIL
(1822 - 1901)

Mathilde C. Weil se muda de Alemania a Nueva York y comienza a trabajar de
traductora y periodista. También se dedica a la compra y venta de espacio
publicitario para un periédico aleman. Ese mismo afno (1880) abre su agencia
The M. C. Weil Agency, especializada en anuncios por palabras para los
periodicos. Se trata de la primera agencia de publicidad creada por una muijer.

HELEN LANSDOWNE RESOR
(1886- 1964)

1907

En 1907 Stanley Resor contrata a Helen Lansdowne en la agencia J. Walter
Thompson (la primera agencia de publicidad en contratar a una mujer). Fue
pionera en ideas como la utilizacion de testimoniales de personajes famosos
o la utilizacion del "sex appeal". Fue la primera en introducir el sexo en
publicidad con su campaiia "A skin you love to touch” (“La piel que te encanta
tocar”, de 1917. Se convirtié en directora creativa de la agencia, que desarrollo
la filosofia y reputacion vigente hasta ahora. También cre6 el Departamento
Editorial de Mujeres de la agencia. Actualmente, JWT ofrece una beca que lleva
su nombre, que se basa en el apoyo y promocion de las mujeres publicitarias.

BERNICE FITZ-GIBBON
(1894- 1982)

1926

T

Eu...___.. (-l-l)

La piel que te encanta tocar
(Jabdn de cara Woodbury,
1917)

-

Bernice Fitz-Gibbon, inspirada por la trayectoria de Helen Resor, se une al
departamento creativo de la empresa de moda Macy's, en 1926. También
trabaja para Gimbels y Wanamaker's. Comienza a ser una persona muy
influyente e importante en la industria de la moda estadounidense de la época.
Es en 1954 cuando crea su propia agencia de publicidad.

SHIRLEY POLYKOFF
(1908- 1998)

-

o

Dos de sus campanas mas
famosas son "It is smart to
be thrifty" (“Es inteligente
ser ahorrador') en 1931
para Macy's y “Nobody, but
nobody, undersells Gimbels"
(“Nadie, pero nadie, vende
mas barato Gimbels") en
1945 para Gimbels.

1955

En 1955, Shirley Polykoff es contratada en la agencia de publicidad Foote, Cone
& Belding y le encargan la cuenta de la marca Clairol, una marca de productos
de belleza, en especial, de tintes de pelo. Asi, inspirada por su madrastra,
propone el copy "Does she... or doesn't she?" (“;Lo lleva... o no lo lleva?") que
produce un cambio radical en la forma en la que la sociedad ve a las mujeres
que se tinen el cabello. La campaia fue todo un éxito (la empresa pasé de
ganar 25 a 200 millones de délares al ano). También fue la creadora de "“If I've
only one life, let me live it as a blonde!" (“Si sélo tengo una vida, jdéjame vivirla
como rubia!" para la misma marca.

]
A
o

" (2

“Lolleva... o no lo lleva?”
(Clairol, 1955)
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LAS MUJERES DE MADISON AV.

Relatos de una vida como publicitaria

Indagamos en las vidas de cuatro de las mujeres publicitarias mas influyentes en
la historia de la publicidad: Mary Wells Lawrence (86), Jane Maas (83), Charlotte Beers
(80) y Linda Kaplan-Thaler (64). Cada una de ellas nos trae un relato diferente sobre la
vida como publicitaria en la época de los anos 60y 70. Mary desde una perspectiva muy
creativa y carismatica; Jane desde la ambicion y la perseverancia; Charlotte, desde el
liderazgo y la consistencia; y Linda desde la pasion y la diversion.

MARY WELLS JANE CHARLOTTE LINDA
LAWRENCE MAAS BEERS KAPLAN-THALER
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MARY WELLS LAWRENCE

(1928 - Actualidad)

1952 1953 1956 1956 1964 1966 1990
Macy's McCann Lennen& DDB Jack WRG Se retira
(Dto.  Erickson Newell  (copy- Tinker (CEQOy alos 62
ventas) (creativa) (asesora) writer) &Partners presidenta) anos
(directora
creativa)
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MARY WELLS LAWRENCE

Cuando hablamos de las mujeres historicas de la publicidad, o de las “Mad Women"
como actualmente se las denomina, no podemos dejar de mencionar a su principal
referente. Hablamos de la mujer que cambio el rumbo de la publicidad alla hacia el afio
1964 con campanas que aportaron un potencial creativo que supusieron una revolucion
en la publicidad de la época; hablamos de Mary Wells Lawrence.

Mary Wells Lawrence nacié y crecio en la ciudad de Youngstown (Ohio) en 1928. En su
infancia, era una nifia timida por lo que su madre la apunté a cursos de teatro y de danza
con el objetivo de ayudarla a que se desenvolviera. En su libro, A Big Life (in advertising)
afirma que su madre supuso un gran apoyo en su infancia y que siempre le inculco los
valores de la superacion y el éxito. Por ello, cuando Mary tenia 17 anos, su madre la
matriculd en la Escuela de Teatro Playhouse Neighborhood, en Nueva York, y dos afos
mas tarde, se mudo a Pittsburg para estudiar durante dos anos en el Carnegie Institute
of Technology. Alli es donde conocié al estudiante de disefio industrial Bert Wells (que
mas tarde se convirtié en director de arte de Ogilvy&Mather), con el que se casaria en
1949 a los 21 anos. Con él, en 1951, volvié a Youngstown y comenzé a trabajar en el
departamento de publicidad de las tiendas McKelvey's.

En 1952, Mary y su marido se trasladaron a Nueva York, donde comenzo a trabajar como
gerente de publicidad de las tiendas de moda Macy's. Ahi aprendio la importancia de la
exactitud y la perfeccion a la hora de crear y lanzar una campana de publicidad. En ese
mismo ano, se divorcio de Bert Wells, con el que tenia dos hijas: Pamela y Kathy.

Un afno mas tarde, su trabajo llamo la atencion de Margot Sherman, la creativa senior
de McCann-Erickson, quien le ofrecid un trabajo como redactora y cabeza del grupo
creativo de la agencia.

Después de tres afios en McCann y de volverse a casar con Bert Wells, fue contratada
en Lennen&Newell con un mejor salario y con el cargo de “brain trust" (asesora). Sin
embargo, la empresa se dio cuenta de que no podia mantenerla mas por lo que Mary tuvo
que abandonar su trabajo.

En su libro A Big Life (in Advertising) afirma que Unicamente trabajé en McCann por dinero
y no por la profesidn, pero que cuando conocié a Bill Bernbach descubrid el poder de la
creatividad y la pasion de la publicidad. “Trabajaba en McCann Erickson por el dinero,
por aquellos pequenos vestidos negros de baile que ensefiaban mis piernas noruegas,
por los vestiditos de Sacs para mis hijas y por un apartamento mas grande de lo que me
podia permitir - pero cuando conoci a Bill Bernbach, me ayud6 a tomarme mi trabajo en
serio" (Lawrence, 2002, p. 3).

Asi, en 1957 acudié a una entrevista con la redactora jefe de la agencia Doyle Dane
Bernbach, Phyllis Robinson, y fue contratada una semana mas tarde. En A Big Life (2002)
comenta que al principio Bill Bernbach no estaba muy seguro de ella, pero que Phyllis le
convencio y en poco tiempo conectaron y crearon una amistad que duro anos.
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Tal y como relata en A Big Life (2002): “A Phyllis le gustaba la forma en la que pensaba.
Bill no estaba del todo seguro. Cuando le conoci me cogi6 de la mano, me mir6 fijamente
a los ojos y me bautizo diciendo: ‘McCann Erickson es una agencia terrible asi que desde
mi punto de vista contratarte ha sido un riesgo, pero Phyllis ve algo especial en ti""
(Lawrence, 2002, p. 5).

Mary tomé el cargo de redactora asociada y jefa de desarrollo de nuevos productos en
DDB. Principalmente, trabajé en cuentas para productos femeninos como la marca de
maquillaje Max Factor y sobre todo, en la cuenta de turismo de Francia, con el director de
arte Elliot Erwitt. Con esta cuenta casi pierde su puesto en DDB por un malentendido en
Francia con Bill Bernbach. Como cuenta en su libro (2002), ahi es cuando se dio cuenta de
que la actitud que estaba teniendo hasta el momento no era la correcta. Ella inicamente
buscaba pasarselo bien pero no se daba cuenta de lo importante que era ese puesto para
ella:

“Aun hoy puedo sentir el escalofrio que subid por mis piernas y bajé por mi espalda cuando lo vi (a Bill
Bernbach) desaparecer. ‘Madre mia’, pensé, mi corazén se dispard. ‘He perdido mi trabajo’. Como si fuera
una pelicula, vi desde fuera lo jéven que era. Aunque yo tuviera dos hijas, aun seguia siendo la hija de
alguien. No estaba actuando como una adulta, era un espiritu libre, todo era un juego. Pensaba que
redactar anuncios era divertido y una manera bonita de ganar dinero, y estaba orgullosa de ser parte
de Doyle Dane Bernbach pero no era una persona seria. No habia entendido cémo de importante era
Bill Bernbach y su agencia para mi. Me imaginé mis proximos afios y me di cuenta que lo que estaba
arriesgando no era sélo un trabajo o una profesién, sino mi vida" (Lawrence, 2002, p. 13).

Por ello, se propuso cambiar y comenzo a ser mas seria y responsable en su trabajo, lo
que mas tarde la llevo muy lejos.

Trabajo para DDB durante siete anos y participé en campanas para Volkswagen, con el
“Think Small” ("Piensa en pequeio") y para Avis, con "Avis is only No. 2, so we try harder”
(“Avis es el numero dos, por lo que lo intentamos mas"). Mary desarrollé un estilo muy
caracteristico y especial a la hora de pensar y tratar con los clientes. Como comenta en
su libro (2002), una de sus reglas era acercarse de alguna u otra forma al cliente para
conectar con él, estudiaba sus gustos y los sorprendia en las presentaciones.

“Te reirias si supieras todas las cosas que he aprendido para poder hablar con mis clientes, que eran en
su mayoria hombres. [...] Una vez tuve un cliente que era un gran cazador de alces y, en las reuniones,
siempre miraba a los otros hombres cuando hablaba de los alces, no a mi. Yo ni siquiera sabia lo que era
un alce, asi que fui a la biblioteca y aprendi todo sobre alces y sobre la caza de alces. No tardé mucho en
ser la que mas sabia de caza de alces de todo Madison Avenue. Y él comenzé a mirarme a mi también en
las reuniones. Aprendi sobre la pesca de salmones. Era una experta en normativas de gobiernodelaAala
Z. Aprendi sobre vinos de California, coches antiguos, cantones suizos, botas para andar por la montana,
lo que hace bueno a un buen traje, peces extrafios, armas, de Boy Scouts, de los mejores hoteles y déonde
un hombre puede llevar a sus hijos para que se lo pasen bien" (Lawrence, 2002, p. 31).

A la edad de 35 afnos, no sélo ya se habia convertido en una redactora publicitaria
reconocida sino que estaba ganando 40.000 ddlares al aho, una cifra muy alta entre las
mujeres trabajadoras de la época.
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Fue en 1964 cuando recibi6 una llamada de Marion Harper, uno de sus companeros de su
antigua agencia (McCann Erickson). Este le propuso unirse a la creacion de una especie
de Think Tank, es decir, un laboratorio de ideas que funcionara como una pequena agencia
de publicidad. El presidente seria Jack Tinker, un creativo con el que Mary también habia
trabajado en McCann Erickson. Le prometieron el puesto de directora creativa del equipo
y una futura opcion a la presidencia de la agencia.

La idea era empezar una agencia desde cero con un pequefo grupo de los mejores
creativos publicitarios de la época, para sacar el maximo partido a la creatividad y lograr
los mejores resultados. Mary acepto dejar la agencia que le habia ensenado todo lo que
sabia de publicidad para lanzarse a un proyecto partiendo de cero y, aunque al principio
fue dificil adaptarse y sacar Jack Tinker & Partners adelante, pronto comenzaron a
contratar a creativos y llegaron nuevos clientes.

El primer cliente que trabajé con Jack Tinker & Partners fue Alka-Seltzer, unas pastillas
para la acidez estomacal y el malestar general. La empresa tenia un gran problema con
su imagen de marca, ya que la sociedad interpretaba que si tomabas estas pastillas
significaba que habias comido o bebido mucho. Sin embargo, Mary y el equipo creativo
le dieron la vuelta al concepto y lograron lanzar una de las campanas mas exitosas de la
época. La campaia, "Plop plop, fizz fizz", mediante un spot, un jingle y piezas graficas,
promovian que no solo la poblacion tomara Alka-Seltzer, sino que en lugar de una pastilla
se tomaran dos. El jingle, aunque ha sufrido algunas variaciones en el tiempo, sigue
siendo un factor clave de las campanas de Alka-Seltzer.

La campana "l can't believe | ate the whole thing" (“No me puedo creer que me lo haya
comido todo"), también de Mary Wells Lawrence, ganoé un premio Clio en 1971.

ALK A-SELTIER
MEUTRALIZES
ALL THE ACID YOUR

STOMACH HAS
CHURMED OUT.
(14)

- No me puedo creer que me lo haya comido todo
- ¢ Te has tomado tus Alka-Seltzer?
- No me puedo creer que me lo haya comido todo

“I can't believe | ate the whole thing” de Alka Seltzer gan6 un premio
Clioen 1971.

PLOP PLOP, FIZZ FIZZ.
OH, WHAT RELIEF IT IS!
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Pero, sin lugar a duda, la campana que marco un antes y un después en la trayectoria
de Jack Tinker & Partners y que cambid la manera de volar de los americanos fue su
segundo cliente: Braniff International Airlines, una aerolinea muy pequena que casi nadie
conocia. La empresa buscaba ser reconocida tanto por el publico general como por los
medios de comunicacion. La mision era crear notoriedad, por lo que el primer objetivo
fue diferenciarse de las demas aerolineas.

11:31" end ol
o pane,

—
(15) Con “The end of the plain plane” (1965) se pintaron
cada avidén de Braniff Airlines de un color distinto.

El equipo creativo se dio cuenta de que volar en esa época no era atractivo. Todos
los aviones parecian aviones de guerra, el interior de éstos era gris y el vestuario de
las azafatas era acorde a la atmdsfera oscura. Habia que darle un giro de 180° para
destacar sobre la competencia y Mary lo hizo. Se propuso pintar todos los aviones de
colores, cambiar la decoracion del interior, redisenar las salas de esperay los tickets de
embarque y crear coloridos y joviales uniformes para las azafatas (que fueron disefiados
por Pucci) con de Air Strip. Asi nacié “The end of the plain plane” (“El fin de los vuelos
aburridos"), con la que la empresa aumenté en un 40% el nimero de pasajeros en el
primer cuatrimestre de 1966 (Lawrence, 2002).

Introducing
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Tras el éxito de la campana, Mary recibié un aumento del salario a 80.000 dolares al ano
y una oferta de ampliar su contrato a largo plazo. Sin embargo, Mary estaba esperando la
concesion del puesto de presidenta de la agencia que le habian prometido al contratarla.
Marion le propuso cobrar lo mismo que cobraria una presidenta, pero sin serlo. El simple
hecho por el que no podia serlo era porque era mujer y muchos clientes rechazarian
trabajar con una agencia cuya presidenta era una mujer. No obstante, asi fue: era la hora
de crear su propia agencia. Como relata en A Big Life (2002):

“(Cuando Marion me llamd) asumi que habia decidido que era hora de cumplir su promesa y darme el
puesto de presidenta de Jack Tinker & Partners. Sin embargo, cuando quedamos me ofrecié un sueldo de
presidenta, pero no darme la autoridad de ser la presidenta. Dijo que no podia darme este titulo porque
tenia claro que, de alguna forma o de otra, limitaria el crecimiento de Jack Tinker & Partners. Me dijo: ‘No
es mi culpa, Mary, el mundo no esta preparado para mujeres presidentas. Tienes que trabajar muy duro
para sacar adelante Jack Tinker & Partners, mucha gente depende de ti en esta agencia, no te gustaria
limitar el futuro de la agencia por un titulo, ;verdad?'. Se sorprendio de lo cabreada que me puse, la rabia

que me dio. Dimiti. Y lo dejé sentado en mi oficina hablando solo” (Lawrence, 2002, p. 44).

Era el ano 1966 cuando ella y dos de sus companeros de Jack Tinker & Partners, Dick
Rich y Stew Greene, decidieron formar Wells, Rich and Greene Inc. (WRG), con Mary como
presidenta.

Con Stewart Greene habia trabajado en DDB y habia contratado a Dick Rich en los inicios
de Jack Tinker & Partners. Tal y como describe en su libro cuando relata los primeros
meses de Tinker&Partners:

“Tinker tenia a un muy buen director de arte cuando llegué yo alli, Steward Greene, pero su estilo era
poco arriesgado, por lo que contraté a Dick Rich para que trabajara con él. Dick habia estado en Doyle
Dane Bernbach por un tiempo, pero Bill no lo habia comprendido, era un poco como Woody Allen para
el gusto de Bill. De hecho, Bill me llamé y me dijo que contratar a Dick seria un gran error. Pero yo creia
que el humor arriesgado y contemporaneo de Dick se complementaria totalmente con Stew Greene, que
era mas como el chico de la pelicula Pleasantville, siempre tranquilo y animando a la gente, aunque lo de

alrededor se estuviera desplomando” (Lawrence, 2002, p. 22).

La agencia comenzo en las habitaciones del Hotel Gotham en la Quinta Avenida de
Nueva York, con muy poca gente y con la madre de Mary respondiendo a las llamadas de
nuevos clientes. Mary, como comenta en su libro, siempre habia sonado con una agencia
heroica, que hiciera milagros, y dejo claro que su agencia iba a estar especializada en
television y en campanas modernas, llenas de vitalidad, que no pasaran desapercibidas
por los consumidores. Mary queria crear la “agencia mas rentable con la menor cantidad
de empleados” (Anénimo, 2004, p.12).

El primer cliente que la nueva agencia tuvo, a parte de Braniff International, fue Philip
Morris con los cigarros Benson & Hedges 100s. La empresa buscaba promocionar su
nuevo cigarrillo caracterizado por su largura. Aunque el cliente propuso relacionar esta
largura con las minifaldas que tanto estaban de moda en aquél momento, el equipo se
dio cuenta de que el gran beneficio que daban los cigarros de Benson & Hedges 100s
eran aquellas caladas de mas que se conseguian sin ningun coste extra.
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Asi,lanzaron una campana queretrataba, de maneracémica, lalarguradelos cigarros. Por
ejemplo, graficas mostraban cigarros enganchados entre las puertas de ascensores, en
las barbas de otros, y otros problemas que podias encontrar debido a esta caracteristica.

e

(17) Hasta el momento, la publicidad de tabaco retrataba las ventajas de los cigarros. Sin embargo,
“America’s favorite cigarette break” (1967) mostraba de manera comica las situaciones en las que te
puedes encontrar debido a la largura de los cigarros Benson & Hedges 100s.

Hasta el momento, ninguna campana de tabaco habia utilizado el humor parallegar a los
consumidores, y esta vez, con Benson & Hedges 100s, fue un éxito. Tanto, que la marca
fue la empresa que mas crecid y de forma mas rapida en 1967.

Esemismo ano, el 25 de noviembre, Mary se caso con el presidente de Braniff International,
Harding Lawrence. No tuvieron un matrimonio tipico ya que, los dos siguieron trabajando
y siempre vivieron en ciudades diferentes; él en Dallas y ella en Nueva York.

Después de nueve meses de vida, WRG se convirtio en una de las agencias mas famosas
de Nueva York y llegé a facturar 9.8 millones de dolares. La agencia daba primordial
importancia a la creatividad como forma de persuasion y, el hecho de que su presidente
fuera una mujer, hizo que la agencia conectara de manera especial con el publico
femenino. En 1969, Mary Wells Lawrence era la ejecutiva publicitaria que mas cobraba
de todo Estados Unidos: era la CEO, chairman y presidenta de WRG y cobraba 225.000
dolares al ano®. También, ese mismo ano, Mary se hace miembro del Copywriters Hall of
Fame®.

6 A Big-Life: A Mary-ology. (2002). Advertising Age. Obtenida el 23 de abril de 2015: http://adage.com/
article/news/a-big-life-a-mary-ology/52391/
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Otras campanas que pusieron a WRG en el punto mas algido fueron las aerolineas TWA,
Procter&Gamble; o American Motors con la comparacion de su coche Javelin con el
Ford Mustang. Mary fue criticada por los medios cuando accedio a trabajar con TWA, ya
que WRG ya llevaba la cuenta de otra aerolinea, Braniff International. Por ello, tuvo que
renunciar a la cuenta de su marido, cuya empresa acudio a la agencia de George Lois’.

A unkir comarison between e Mustang and the Javelin,

e

o el e e s it = L Lemrra m ldery

(18) El anuncio de American Motors (1 967). c.omp_araba el Jave-
lin con el Ford Mustang.

Sin lugar a dudas, otra de las campanas que llevé a cabo WRG y que han marcado un
antes y un después en la ciudad de Nueva York fue "l love New York" en la que trabajo
con Jane Maas.

En 1970, recibié un honorario de la universidad Babson College y, mas tarde en 1974,
de la Carnegie Mellon University. Ademas, en ese mismo anos fue seleccionada como
miembro de la “Comission of Critical Choices" por el vicepresidente Nelson Rockefeller,
y también fue invitada por el presidente Gerald Ford al Economic Summit en Washington
D.C.

Después de superar un cancer de mama a finales de los afios 80, se retird a los 62 anos
en 1990. Wells Rich Greene fue comprada por la compafhia francesa BDDP, pasando a
llamarse Wells Rich Greene BDDP. La empresa cerré a los ocho anos ya que, tal y como
comenta la creativa en su libro, los franceses no supieron adaptarse a la filosofia de la
agencia.

En el ano 2000, fue incluida en el Advertising Hall of Fame, un museo virtual en el que
se muestran a aquellos hombres y mujeres que han hecho grandes aportaciones en la
publicidad y en la sociedad en general. Publicé su libro A Big Life (in advertising) en 2002,
en el que relata su experiencia y trayectoria: una vida llena de ambicién, de sacrificio y
de éxito.

Mary Wells Lawrence es también una de las fundadoras de la web wowOwow, un blog
creado en 2008 por mujeresy paramujeres. Este blog recopila diferentes articulos escritos
unicamente por mujeres sobre diferentes temas femeninos. No tratan Unicamente de
articulos sobre publicidad, sino de una gran variedad de ambitos. Actualmente, a sus 86
anos, vive en Mustique, Londres.

7 George Lois habia sido copywriter de DDB en 1959 y, tras un afio alli, decidié formar su propia agencia en
1960 con dos de sus compaiieros: Lois Holland Callaway. Una de sus campafas mas importantes es la que realizo
para Braniff Airlines: "When you got it, Flaunt it" en la que se mostraban a diferentes famosos de totalmente diferentes

ambitos profesionales dentro de un avién hablando sobre diferentes temas (Consultar figura 1, p. 15)
8 Wowowow. The Woman on the web. Obtenida el 1 de mayo de 2015: http://www.wowowow.com/

33



. =

JANE MAAS

(1932 - Actualidad)

1957 1964 1967 1976 1981 1982 1986
Name that Ogilvy Ogilvy Wells Hoteles Muller Se retira
Tune &Mather &Mather Rich Greene Helmsley Jordan con 56
(Productora (Directora  (Vicepresi- (Vicepresi- (Directora de Weiss anos
asociada) creativa) denta) denta) comunicacion) (Presidenta)
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JANE MAAS

Jane Maas (New Jersey, 1932) ha sido considerada una de las mas importantes
referencias publicitarias de la época de los anos 60 y afos 70 en Estados Unidos. La
serie televisiva Mad Men retrata algunas de sus caracteristicas a través del personaje
ficticio de Peggy Olson, aunque ella no es la unica referente.

Jane Maas lleg6 a sernombrada vicepresidenta de Ogilvy&Matheren 1967, vicepresidenta
sénior de Wells Rich Greene en 1976, presidenta de Muller Jordan Weiss en 1982
y presidenta de Earle Palmer Brown en 1989. Actualmente, en 2015, admite seguir
trabajando a sus 83 anos, lo que nos demuestra su espiritu ambicioso, competitivo y su
amor por el trabajo: la publicidad.

El principal sueno de Jane era ser actriz, por lo que a comienzos de los anos 50 se
matriculo en la Bucknell University de Pensilvania para hacer teatro. Paso la mayor parte
de los cuatro anos de universidad en los escenarios y cuando se gradug, recibié una beca
Fullbright y realizé un Master de Inglés en la Universidad de Cornell (Ithaca, Nueva York).
Alli es donde aprendié a utilizar la maquina de escribir y gracias a eso, consiguio un
trabajo como investigadora y secretaria en la revista Time Inc. En su libro, MadWomen;
The Other Side of Life on Madison Avenue in the '‘60s and Beyond (2012) afirma que no
se planteo el poder escribir en la revista ya que ninguna mujer escribia, sino que todas
trabajaban en el departamento de investigacion.

Fue en una escapada a la ciudad donde, de forma espontanea, se le plante6 un nuevo
trabajo. Esto no es del todo cierto, ya que unicamente se le planted el acudir como
concursante a un nuevo concurso de television llamado Name That Tune, en el que los
concursantes tenian que adivinar el nombre de la cancién que sonaba. Sin embargo,
su dialogo original y divertido en su paso por el programa, llamé la atencion del jefe de
produccion, que le ofrecio trabajar como entrevistadora y redactora para el programa.
Su funcion era entrevistar a los concursantes y prepararles un dialogo de presentacion
“improvisado” que fuera cémico y divertido. En 1957, con 25 afos, fue nombrada
Productora Asociada, cobrando 150 dolares a la semana. Ese mismo afo también se
caso con Michael Maas, un arquitecto que trabajaba en la Marina, y mas tarde tuvo dos
hijas: Kate (en 1959) y Jenny (en 1963).

Este tipo de programas fueron un gran éxito en la television de los afios 60. Surgi6 una
gran oleada de programas como Name That Tune, $64000 Question o Twenty One. Este
ultimo fue acusado en 1964 por facilitar las preguntasy las respuestas alos concursantes,
lo que provoco un gran escandalo y el Congreso de los Estados Unidos publicé una ley
que prohibia este tipo de programas en la television.

Jane se levantd al dia siguiente (en 1964) sin trabajo, y aunque su marido podia
mantenerla, su ambicion la obligé a buscar otro empleo. Asi, aunque no sabiendo
muy bien de qué se trataba, presento su portafolio con unos cuantos anuncios en las
oficinas de Ogilvy&Mather. Fue recibida por Gene Debs Grayson, uno de los cabezas del
departamento creativo de Ogilvy&Mather, quien le ofrecio el trabajo. La television era
el nuevo medio y Jane habia trabajado en ella, por lo que suponian que sabria escribir
anuncios.
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Comenzo6 su carrera como copywriter en Ogilvy&Mather en 1964, agencia en la que
permanecio 12 anos hasta 1976. Era una de las pocas creativas publicitarias en el sector
en aquél momento, y las cuentas que llevaba eran generalmente marcas de productos
femeninos, como los jabones Dove-for-Dishes, los tintes y champus Miss Clairol, los
productos de limpieza Vanish o el café Maxim. Sin embargo, fue la primera mujer en
formar parte del equipo creativo de American Express Travel, una cuenta hasta la fecha
integrada unicamente por hombres.

Una de las campaias que redacto la creativa y que mas revuelo causo fue la del Café
Maxim House de General Foods. Fue catalogada por la NOW (National Organisation
of Women)® como la “campana de publicidad mas detestable del afio", ya que tenia
referencias sexistas: se basaba en la concepcion de "agradar al marido” para la eleccién
del café. El spot decia "l use Maxim because | think it's excellent. But, more important,
my husband thinks so, t0o.” ("Uso Maxim porque creo que es excelente. Pero, mas
importante, mi marido también lo piensa").

= ©
r

T % "Uso Maxim porque creo que es excelente. Pero, lo mas
importante, mi marido también lo piensa"

(19) Campaiia para el café Maxim House de 1964.

(20) Campaiia para Dove-for-Dishes de 1967.

(Mujer hablando a una paloma mientras lava los platos)
"“Oh, lavar los platos me dejaba las manos muy secas.
Pero entonces tu llegaste y... jlas hidrataste!"

Tal y como menciona en una entrevista con la revista Time Inc. (2015): “Veo este anuncio
ahoray pienso: ‘{Madre mial, ;escribi yo eso?' Pero asi era el mundo en aquella época. La
publicidad es el mejor espejo de la sociedad. No la lidera."'®

Jane fue nombrada en 1967 la primera mujer vicepresidenta de Ogilvy&Mather y cuando
se marché cobraba 30.000 délares mas que cuando comenzé (en 1964 cobraba 10.000
délares/ano y en 1976, 40.000 ddlares/aino)'.

9 Consultar apartado “La mujer en el trabajo” (p. 16)

10 Maas, J. (2015). Real-World Peggy Olson on what she wants for the ‘Mad Men' character after the credits
roll. [Consultado el 17 de mayo de 2015]. Disponible en: http://time.com/author/jane-maas/

11 Maas, J. (2012). Mad Women: The other side of life on Madison Avenue in the ‘60 and beyond. New York:
Thomas Dunne Books. 36



Jane no era una mujer comun en la época de los afos 60. Mientras se promovia la idea
de la mujer como madre ama de casa, ella ponia prioridad a su trabajo antes que a
cualquier otra cosa. Afirma que sus prioridades eran: primero su profesién, después su
marido y por ultimo, sus hijas. Muchas mujeres vivian lo que Betty Friedan describe en
La mistica de la feminidad como “el problema que no tiene nombre"'?, concienciandose
a ellas mismas de que tenian que prevalecer en casay cuidar de sus hijos y que esa era
la forma en la que su vida y su trabajo tenian que ser. Sin embargo, Jane no queria ser
unicamente la esposa y madre de alguien, sino que buscaba esa forma de sacar algo de
ella, algo que solamente ella fuera capaz de crear: su trabajo.

Su principal referente fue David Ogilvy. Este siempre la apoyé en su trabajo y la ayudé a
ascender y crecer en la profesion. Su relacion fue mas alla de las puertas de la oficina,
creandose una relacién de amistad que se mantuvo hasta cuando David Ogilvy, ya
retirado, se mudo a vivir a Francia.

En 1976 publico su primer libro, How to Advertise (“Cémo hacer publicidad"), en
colaboracién con su companiero de trabajo Ken Roman y con la ayuda de David Ogilvy.
Gracias al libro comenzo a tomar reconocimiento en la industria publicitariay Mary Wells
Lawrence,en 1976, le ofrecid untrabajo en suagencia. Le prometieron serlavicepresidenta
sénior y un aumento de 20.000 dolares mas de lo que cobraba en Ogilvy&Mather. Sin
embargo, ésta no fue la principal razén para mudarse de agencia. La razon era que Wells
Rich Greene era una de las agencias mas modernas de la época y trabajaba con cuentas
muy atractivas como por ejemplo la multinacional Procter&Gamble, las aerolineas TWA,
BIC, los medicamentos Alka-Seltzer, etc.

Otro de los grandes referentes de Jane fue Mary Wells Lawrence, a la que admiraba
firmemente y sentia un gran respeto por su trabajo. Juntas trabajaron en la campana
de “I love New York", Mary como presidenta de la agencia y Jane como vicepresidenta
y directora de la cuenta. Se trata de una de las campafias mas famosas y sin duda una
de las mas exitosas promociones de turismo de la historia. Aunque la campana esta
producida por todo un equipo creativo (entre los que destacamos al copywriter Charlie
Moss, el director de filmacion Stan Dragoti y al disefiador Milton Glaser), la madre de la
idea fue Jane Maas, aquella que trabajé y llevé la campaha hasta el final. Tal y como
relata en su libro (2012):

“El éxito tiene muchos padres, y seguro que hay muchos hombres en Nueva York que te miraran a los ojos
y te dirdn que ellos son los padres de 'l love New York'. El gobernador Hugh Care recuerda que dijo: ‘Quiero
que la gente ame Nueva York como yo lo hago'. Al genio redactor Charlie Moss, trabajando con el director
de arte Stan Dragoti, se les ocurrié la campana y el eslogan. Otro genio, el disefiador Milton Glaser, nos dio
uno de los mas conocidos y mas copiados logos en el mundo. Y otro talento, Steve Karmen, escribi6 la
cancion. Si, todos estos hombres son los padres, pero yo soy su Unica madre. Mary Wells Lawrence es la
abuela, claro, pero yo fui la Unica que la abrazé (la campaia), la alimentd y le cambié los painales” (Maas,
2012, p. 174).

12 Consultar apartado “El movimiento feminista” (p. 19)
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Como menciona Mary Wells Lawrence en A Big Life (2002): "He perdido la cuenta de
cuanta gente dice que ha creado la frase “I love New York". [...] Nadie cred la expresion;
es lo que la gente lleva diciendo desde que tengo memoria, porque asi es como la gente
se siente sobre Nueva York. Charlie simplemente saco las palabras de la boca de la
gente y las puso en el papel. La cuenta fue bendecida con una maga que era supervisora
de la cuenta, Jane Maas" (Lawrence, 2002, p. 145).

(21 y 22) La campaiia "l love New York" fue lanzada por la agencia Wells Rich Greene
en 1975. En la imagen izquierda observamos el logotipo creado por el disefiador
Milton Glaser; en la imagen derecha vemos a Jane con el gobernador Hugh Carey en la
presentacion de la campana.

El Estado de Nueva York estaba en una situacion cercana a la bancarrota debido a los
pocos negocios desarrollados y el escaso turismo en la ciudad. Por ello, tras una larga
investigacion, el Estado de Nueva York invirtid 4,3 millones de ddlares en una campana
de publicidad que promoviera estos aspectos. Asi, se creo el eslogan, el logo y el jingle de
“I love New York" que llend la ciudad de Nueva York con cantos y pegatinas, y que tuvo
una gran repercusion y éxito.

En el verano de 1981, Leona Helmsey, la directora de los hoteles Helmsley, contrato a
Jane para que llevara el departamento de publicidad y marketing de su empresa. Leona
prometio a Jane ayudarla a crear su propia agencia de publicidad, un sueldo muy altoy
una gran variedad de clientes. Sin embargo, esa expectativa se fue desvaneciendo con
el tiempo cuando Leona Helmsey comenzé a no apreciar su trabajo, a no dejarla trabajar
para otros clientes y por tanto, a dejar de lado Jane Maas Advertising. El sueno de formar
su propia agencia de publicidad era cada vez mas imposible de consequir.

Tal y como relata en su libro Mad Women (2012): “Sumisamente, aguanté todo esto (lo
mal que Leona la trataba). Nadie en el mundo lo hubiera soportado, pero yo estaba dis-
puesta a humillarme un poco para cumplir mi sueino de crear mi propia agencia de publi-
cidad. Jane Maas Inc. atrajo a dos clientes sin la ayuda de Leona. Cuando ésta lo descu-
brid, no le gusto. Su estilista me comenté que si Leona descubria que trabajabamos para
algo mas aparte de para ella, habria un disgusto. ‘; Por qué deberia estar pagandote todo
este dinero para que te vayas a trabajar para otros?'. Claramente, no me iba a ayudar a
desarrollar ninguin negocio mas." (Maas, 2012, p. 196).
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Por ello, después de siete meses abandono la empresa de Leona Helmsey para
comenzar directamente como presidenta de Muller Jordan Weiss, una pequefa agencia
de publicidad de la Quinta Avenida. En 1986, escribi6 su segundo libro: Adventures of an
advertising woman. Ese mismo ano fue nombrada Advertising Woman of the Year (por
la asociacion Advertising Women of New York) y galardonada con el Matrix Award (de
mujeres en Comunicacién) y una medalla de plata en la American Advertising Federation.

En 1989, el presidente de Earle Palmer Brown, Jeremy E. Brown, tante¢ la idea de comprar
la agencia Muller Jordan Weiss con el objetivo de ampliar y expandir sus oficinas a la
ciudad de Nueva York. Ahi es cuando descubrié y conocidé a Jane Maas. La accion no
resultd al final, pero Brown convencié a Maas para que le ayudara a desarrollar y crear
su nueva agencia. Asi, después de mas de seis anos en la presidencia de Muller Jordan
Weiss, Jane abandono la agencia para comenzar a trabajar como presidenta de la oficina
de Nueva York de Earle Palmer Brown. Se retir6 a los cinco anos con 62 afos.

Actualmente, da conferencias en universidades, sobre todo en Bucknell University, la
universidad a la que acudio. En 2011 escribié Mad Women: The Other Side of Life on
Madison Avenue in the '60s and Beyond (Mad Women: La otra cara de la vida en Madison
Avenue), donde habla de la funcidn de la mujer publicitaria en las agencias de publicidad
de los anos 60, basandose en su experiencia’.

- Adventures

How to Ak an,
Advertise Advertising

(23, 24 y 25) Jane Maas ha escrito tres libros a lo largo de su vida: How to
Advertise, con Ken Roman en 1976; Adventures of an Advertising Woman en
1986; y Mad Women, en 2012.

13 Consultar apartado “La mujer en las agencias de Madison Av.: El analisis" (p. 51)
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CHARLOTTE BEERS

Si hay una mujer que ha destacado sobre las demas en la industria publicitaria,
esa es Charlotte Beers. Su carisma, ambicidn y liderazgo la han convertido en una de las
publicistas mas influyentes en la historia de la publicidad.

Charlotte nunca se ha dado por vencida y siempre ha luchado por llegar lejos. Tanto, que
actualmente, a sus 80 anos, sigue trabajando y aun defiende que si se puede, ella prefiere
estar al cargo.

Charlotte naci6 en 1935 en Beaumont, Texas. Su infancia no fue facil, sin embargo, ésta
la ayudé a desarrollar un caracter fuerte con el que destacaria mas tarde en el mundo de
los negocios. Tal y como cuenta en una entrevista para The New York Times' en 2011:

“Tenia dos hermanos que eran un poco mas mayores que yo, y una hermana 10 afios mas pequefa. Los tres
crecimos con la espalda contra la pared. Maduramos muy pronto. Mi padre era un alcohdlico, y era volatil.
Aprendiamos copiando mecanismos. Mantenias que tus expectativas fueran reales, y aprendias de lo que
estabas hecho. Mi madre no era muy carifiosa. Nunca se preocupaban por mis notas del colegio. Asumian
que iba bien asi que era mas o menos una especie de juego a cuidarse a uno mismo. No estaba tan mal,
pero una vez, mi madre dijo: ‘Cualquiera puede casarse. ;Qué es lo que vas a hacer ti?' Y me acuerdo que
pensé: ‘i Te refieres a que puedo hacer cualquier cosa?'. Me influencié el hecho de que teniamos que hacer
muchas cosas por nosotros mismos. Me ayudd a desarrollar una auto-suficiencia emocional” (The New

York Times, 2011).

Después de graduarse del Instituto, se matriculé en la Baylor University en Walco (Texas).
Mas tarde se mudé a Lafayette (Lousiana) para acudir a la Universidad de Lousiana,
donde se graduo con un grado en Ciencias y Artes.

Charlotte comenzo a trabajar en 1964 en el Departamento de Investigacion y, mas tarde,
como ProductManager de laempresafabricante de arroz Uncle Ben,de Mars, Inc. Después
de haber aprendido las principales bases de los negocios, fue contratada en 1969 en J.
Walter Thomson Nueva York donde comenzo a trabajar en el Departamento de Cuentas
como Supervisora de Cuentas. Cabe remarcar que en esa época (la década de los afos
60y 70) la mayor parte de mujeres que trabajaban en publicidad eran copywriters y habia
muy pocas mujeres trabajando en el Departamento de Cuentas. Poco tiempo después,
se le asigno el puesto de Supervisora de Negocios en la misma agencia. En la entrevista
con The New York Times' cuenta una anécdota que la influyd y la ayudo a definir su
caracter a la hora de dirigir un negocio. Tal y como relata en la entrevista':

“Pensaba que realmente lo estaba haciendo bien, y de veras que estaba comoda trabajando. Pero entonces,
un dia un amigo me conto que algunos de nuestros companeros de trabajo decian que mi estilo de trabajo
era amenazador. Yo creia que era agradable y amable. Pero entonces comencé a verme desde fuera -algo
que creo que todos tenemos que hacer- y me di cuenta de que terminaba todas las reuniones con un
apunte un poco amenazador. Creaba revuelo donde no habia. Estaba tomando un estilo de direccién que
habia aprendido gracias a un antiguo jefe.

Asi que aprendi a mirarme desde fuera y a corregir algunas cosas. Hablaba mucho e interrumpia a otras

personas. Intenté no hacerlo mas” (The New York Times, 2011).

14 Bryant, A. (31 de marzo de 2011). The best scorecard is the one you keep for yourself. The New
York Times. Obtenida el 11 de mayo de 2015: http://www.nytimes.com/2012/04/01/business/
charlotte-beers-on-the-importance-of-self-assessment.html
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Este cambio la llevo a ser nombrada la primera mujer vice-presidenta en 99 anos de
historia de J. Walter Thompson en 1973, a sus 38 anos.

Después de 6 anos, en 1979, abandond J. Walter Thompson y fue contratada como
Principal Jefa de Operaciones por Tathan-Laird & Kudler, una agencia de publicidad de
Chicago. Charlotte fue la primera mujer en obtener un alto cargo en la empresa y pronto
se convirtié en la CEO de la empresa. Permanecié en esta agencia durante 13 anos. La
forma de liderar de Charlotte hizo que la empresa triplicara su facturacion hasta 325
millones de ddlares. También consiguid que la empresa se expandiera mediante la fusion
de Tathan-Laird & Kudler con Europe RSCG para crear lo que actualmente es Euro RSCG
Tatham.

Pero el verdadero triunfo llegé en 1992, cuando fue contratada como chairman-CEO
de Ogilvy&Mather Worldwide. La agencia tenia un grave problema: desde la jubilacion
de David Ogilvy en 1975, la agencia habia percibido grandes cambios tanto internos
como en la forma de hacer publicidad y los resultados finales. En 1989, habia notado un
momento de declive por lo que tuvo que ser rescatada por el grupo WPP, que compré la
agencia creando Ogilvy&Mather Worldwide.

Chalotte Beers se encontré una agencia en la que los valores y la visién no estaban
definidos, en la que no habia un liderazgo estandarizado ni la concepcién del trabajo en
equipo y que no se adaptaba a los cambios sociales.

Para que la empresa volviera a ser una agencia tan fuerte como la que David Ogilvy habia
creado, Charlotte comenzo a hacer una serie de cambios: cambio la percepcion social que
tenia la agencia, resaltando la calidad de la publicidad de O&M; resalté la importancia de
vender marcas, no sélo productos y potencio la marca O&M; lo que la llevo a establecer
una vision de empresa muy fuerte, caracterizado por el trato y seguimiento del cliente, y
una publicidad, que puede que no fuera tan moderna pero era eficaz. La agencia aumenté
su facturacion 2 mil millones de ddlares.

(26) Los logros de Charlotte en O&M aparecen en la
prensa (fuente del diario desconocida)

Charlotte ocup0d el puesto de CEO de Ogilvy&Mather de 1992 hasta 1999. El liderazgo que
mostro en esta agencia ha sido aplaudido por grandes especialistas del marketing y las
ventas, hasta el punto de existir una asignatura llamada “Charlotte Beers en Ogilvy" en el
grado de Liderazgo en los Negocios de la Escuela de Negocios de Harvard.

Gracias a su carisma, suambiciony liderazgo, Charlotte ayudo a que la agencia sea lo que
es ahora: una de las agencias de publicidad mas reconocidas y poderosas del mundo. La
revista Fortune nombro a Charlotte la mujer “mas poderosa de Estados Unidos" por sus
logros en Ogilvy&Mather.
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De 2001 a 2003 trabajé como Subsecretaria del Estado de Diplomacia Publica y Asuntos
Publicos. Su funcion se centré en hacer propaganda apoyando a los americanos
musulmanes en Estados Unidos, después del atentado contra las Torres Gemelas el
11 de septiembre de 2001 y durante la Guerra de Afganistan. La campana consistia
en potenciar la marca de Estados Unidos en el resto del mundo, sobre todo en Oriente
Medio. Charlotte obtuvo una Medalla al Servicio Eminente (Distinguised Service Medal)
por su trabajo.

(27) Charlotte fue Subsecretaria del Estado de 2001 a 2003, tras los
atentados del 11-S en Nueva York.

También ha sido nombrada "Mujer del afo"” por la revista Glamour, ha ganado un premio
Sara Lee Frontrunner, y un Matrix Award de la asociacion Mujeres en Comunicaciones de
Nueva York. Ademas, en 2009 fue incluida en el Advertising Hall of Fame.

En 2012 publico su libro I'd Rather be in Charge: A legendary business leader's roadmap
for achieving pride, power and joy at work en el que explica sus experiencias en los
negocios, da consejos sobre como debe ser un correcto liderazgo, hace un analisis sobre
la situacion de la mujer en las agencias de publicidad, a las que da consejos e invita a
luchar por sus suenos.

(28)
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Ademas, Charlotte quiere potenciar el poder de la mujer en la publicidad y apoyar a las
nuevas emprendedoras o CEOs. Por ello, actualmente forma parte del proyecto de “Martha
Steward Living Omnimedia" e imparte seminarios alrededor de Europa y Estados Unidos.
Este proyecto se llama “The X Factor”, haciendo referencia con “X" al gen femenino y a
su poder para liderar y en los negocios en general. Como menciona en su pagina web'
manda un mensaje personal a las mujeres: "De verdad creo que las mujeres deben tomar
su propio camino y conocerse y confiar en ellas mismas, porque el autoestima es aquello
gue nos permite ser persuasivas e influyentes en el trabajo. Como mujer senti que tenia
que apoyar a las demas. ;La razon? No tenéis ni idea del poder que realmente tenéis.”

Charlotte Beers es todo un ejemplo a seguir y una inspiracion, tanto para mujeres como

para hombres, para llevar a cabo un buen trabajo en los negocios. Y, para encontrar,
como ella misma dice “el coraje” para ser la jefa.

15 Charlotte Beers. (2003). A personal message from Charlotte Beers. Obtenido el 12 de mayo de 2015: http://
charlottebeers.com/message.php
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LINDA KAPLAN-THALER

Linda Kaplan Thaler (1951, Nueva York) es una creativa publicitaria, actualmente
CEO de Publicis Kaplan Thaler y escritora de cuatro best-sellers en los que da consejos
sobre como persuadir en publicidad. Su especializacion en musica la ha llevado muy
lejos en el sector publicitario hasta convertirse en una de las creativas publicitarias mas
reconocidas en los anos 70 y 80.

Cuando era nifa, acudio al Instituto de Ciencias del Bronx de Nueva York. En 1968, se
gradud en Psicologia, para luego hacer un Master en Musica en la City College de Nueva
York (CCNY). Formo parte, y actualmente lo sigue haciendo, de la Phi Beta Kappay Magna
cum Laude de su universidad.

Tras graduarse, comenzo a impartir clases de Musica en la CCNY y mientras, a la vez,
también seguia su sueno: escribir y componer musicalmente canciones. Queria crear
canciones quelos ninos cantarany recordaran. Mas tarde, comenzo a actuar en musicales
alrededor de todo el pais pero al tiempo se dio cuenta de que el negocio de la musica
era dificil y que no ganaba mucho dinero. Por ello, Linda vio una salida en el mundo
publicitario, en el que intentd aportar su creatividad a la hora de escribir canciones.
Asi, junto algunos de sus jingles y copys en un portafolio creativo y se presenté en la
agencia J. Walter Thompson de Nueva York. Alli, comenzo a trabajar como copywriter en
el departamento creativo, llegando a ser, mas tarde, directora creativa del grupo.

Una de las campanas que mas impacto a Linda y con la que cumplié su suefo de crear
una cancion que cantaran los nifos fue la campafa de Toys'R'us en 1990.

La marca buscaba aumentar en notoriedad y darse a conocer entre los nifios, por lo que
Linda compuso el jingle "l don't wanna grow up, | am a Toys'R'us kid" (“No quiero crecer,
soy un nifo Toys'R'us"). La creativa se dio cuenta de la gran repercusion de la campaia
cuando escucho a ninos cantando la cancion por la calle. Ademas, el jingle permanecio
en las campanas de Toys'R'us durante mas de 30 anos.

LETRA JINGLE:

“l don't wanna grow up, I'm a Toys R Us kid

they got a million toys at Toys R us that | can play with
| don't wanna grow up, I'm a Toys R Us kid

they got the best for so much less, it'll really flip your lid

From bikes to trains to video games
it's the biggest toy store there is (gee whiz!)

| don't wanna grow up, cause maybe if | did
| couldn't be a Toys R Us kid
more games, more toys, oh boy!
I wanna be a Toys R Us kid"
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En JWT, también trabajé en cuentas como Burger King, Pepsi o Kodak con la emotiva
campana “The Kodak Moments" de 1993. Esta campafna mostraba momentos de nifos
que nunca volveran a pasar y se invitaba a los padres a congelar este momento para
recordarlo siempre con Kodak.
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CANCION

These are the moments. The Kodak Moments.

VOZ EN OFF
"Este bebé va a tener muchos momentos este afio. Un afo de primeras sonrisas, de primeros pasos, de
primeros descubrimientos. Y ninguno de estos momentos se repetiran. Asi que, si fueras los padres de
este nino... ;Qué carrete eligirias?

Retrata tus momentos con carretes de Kodak.”

Tras estar 17 afos en J. Walter Thompson, en 1996 fue contratada por la agencia que
habia fundado Mary Wells Lawrence: Wells Rich Greene BDDP. En ésta trabajé como
directora ejecutiva creativa y vicepresidenta ejecutiva de la agencia. La razén por la que
abandond su antigua agencia fue porque las mujeres en la época de los afios 70 no
lograban ascender de puesto en JWT. Linda afirma que ella creia que merecia mas por lo
que encar¢ a su jefe James Patterson y abandon¢ la agencia.

En Wells Rich Greene BDDP, en cambio, las mujeres eran un factor importante ya que
la propia agencia habia estado fundada por una de ellas. En ésta permaneci6 hasta
1997, cuando decidio montar su propia agencia. La creativa nos cuenta en su entrevista
que una de las razones por las que se lanzé a la creacion de su propia empresa fueron
sus hijos: “Mis hijos eran muy pequenos y decidi que queria trabajar desde mi casa en
Manhattan. [...] Asi que... agrupé a unas cuantas mujeres y empezamos nuestra agencia
en mi casa con mis hijos alrededor” (Anexos "Entrevistas": Linda Kaplan Thaler)

Asi fund6 The Kaplan-Thaler Group con Robin Koval, creativa que trabajaba con Linda
en WRG BDDP.
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El primer cliente de Kaplan Thaler Advertising fue Herbal Essences, un nuevo producto de
Clairol. La marca buscaba diferenciarse de la competencia por lo que la creativa propuso
reforzar el placer de ducharse y lavarse el pelo, mas que mostrar el resultado final tras la
ducha, que era lo que hacia su competencia. Asi, en 1998, se lanzé el famoso "Si, si, si"
de Herbal Essences, que mostraba a una mujer teniendo una experiencia orgasmica en
la ducha utilizando el champu Herbal Essences.

(31)

VOZ EN OFF:
Clairol presenta los nuevos champus y acondicionadores Herbal Essences
con esencias naturales.
Te encantaran sus plantas organicas naturales disueltas en agua de manan-
tial.
Y si eso te parece excitante, mira después tu cabello.

CHICA:
“1iiSi, si, sitll"

MUJER SOFA VIENDO EL ANUNCIO:
“Yo quiero el champu que ella estd usando”

VOZ EN OFF:
Herbal Essences.
Una experiencia totalmente organica

La gran caracteristica diferencial de la agencia respecto al resto fue la utilizacion del
humor como forma original de llegar al publico objetivo y persuadirlo. Linda afirma haber
querido darle un toque humoristico a los productos femeninos (como hemos podido
observar en la campana anterior), lo que se salia de la norma comun de la publicidad de
este tipo de productos.

Después de cambiarse de oficina cuatro veces y de crecer cada vez mas, Kaplan-Thaler

Group se unio al grupo Publicis convirtiéndose en Publicis Kaplan-Thaler Group, que
actualmente sigue con Linda como presidenta y fundadora.
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Una de las campainas mas importantes que cred la agencia fue la campana de Aflac (que
sigue presente), una compaiia de seguros de vida. En 1999 la empresa tenia un problema
basico: la gente nunca recordaba el nombre “Aflac" por lo que no era reconocida ni
recordada. La idea de Linda fue crear la figura de un pato, que formaba parte de laimagen
corporativa de la marca, que decia "Aflac" de una forma muy humoristica. La nueva
campana del pato Aflac se lanzé el 1 de enero del 2000. La empresa crecié muchisimo y
la campana fue un gran éxito. El pato sigue estando presente en las campanas de Aflac
de la actualidad.

(32)

TRANSCRIPCION

(Un chico tiene un accidente con la bicicleta)

HOMBRE 1:
Bueno, en este trabajo, si tengo un accidente tengo un seguro suplementario.

HOMBRE 2:
¢Un seguro suplementario? ;Qué es eso?

PATO:
jAflac!

HOMBRE 1:
Incluso los mejores seguros no te dan dinero para que pagues
tus pérdidas de dinero u otros gastos. jEste si!

HOMBRE 2:
¢Qué hace?

PATO:
iAflaac!

HOMBRE 1:
Deberias preguntarlo en el trabajo.

HOMBRE 2:
¢En serio? ;Como se llama?

PATO:
iiiAFLAAAC!!

HOMBRET1:
Bfff.... no lo sé.

VOZ EN OFF:
Aflac. Sin él, ningln seguro esta completo.
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Ha ganado 13 premios Clio, de los cuales 2 son a la mejor musica. Ademas, también
ha ganado el New York Women in Communications Matrix Award, el premio a la Mujer
Publicitaria del afio de la asociacion Advertising Women of New York (Mujeres publicistas
de Nueva York), el premio Humanitario de UJA Mac Dane, el premio "Women's Leadership
Exchange's Compass Award" y el premio a la “Girl Scout's Woman of Distinction”.

Apartedesutrabajocomocreativatambiénhatrabajadoendos campanaspresidenciales:
en la campana de Bill Clinton en 1992 y en la de Hillary Clinton en 2008, con la que piensa
volver a trabajar en las proximas elecciones.

También ha escrito cuatro libros con sucompanera Robin Koval entre los que destacamos
The power of Nice (2006) y The power of Small (2009), en los que dan consejos sobre
como persuadir mediante la amabilidad y la simplicidad respectivamente.

Formgrd By dav d yos
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(33 y 34) Linda ha escrito cuatro libros con Robin
Koval, entre los que encontramos The Power of Nice y
The Power of Small.
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LAS MUJERES DE MADISON AV.
El analisis

Tras haber estudiado los cuatro casos, realizaremos un analisis de la situacion
general de la mujer en las agencias de publicidad americanas de los aflos 60y 70. Para el
estudio de este apartado nos hemos basado en las entrevistas realizadas a dos de ellas
(Jane Maas y Linda Kaplan-Thaler); en libros autobiograficos de las propias publicitarias
y ensayos que analizan el tema; y finalmente, en entrevistas y articulos de revistas
externas.

Cabe mencionar que la principal fuente referencial de este analisis es el libro de Jane
Maas (2012): MadWomen, The Other Side of Life on Madison Avenue in the '60s and
beyond, en el que se explica, mediante el relato de sus propias experiencias, la vida de
una mujer publicitaria en los afos 60 en Nueva York. Otro libro al que nos hemos referido
ha sido MadWomen: a herstory about advertising (2012), de Christina Knight, directora
creativa especialista en el tema (que también ha sido entrevistada). Por ultimo, otro
referente clave ha sido el reportaje de la revista Thirteen (2012) “The real Mad Men and
Women of Madison Avenue”, en el que los propios protagonistas de la publicidad de la
época explican sus anécdotas y experiencias en la industria.

Asi, en este apartado se expondran desde un punto de vista femenino, como funcionaban

las agencias de publicidad de la época, agencias que estaban formadas casi en su
totalidad por hombres.

LA IMPORTANCIA DE LA EDUCACION
TIPOS DE MUJERES

LA CULTURA Y LA NORMA PUBLICITARIA
LA DIVISION DE LOS CLIENTES

LOS ESTEREOTIPOS

LA DIFERENCIA SALARIAL

LA MADRE TRABAJADORA

EL EMBARAZO
EL CAPITAL EROTICO Y ACOSO SEXUAL
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“Creativity knows no gender, but agency creative departments sure do”.
Karen Mallia (2009)

Eran muy pocas las mujeres que contaban con un trabajo en los aifos 60 (una de
cada cinco mujeres que tenian ninos mas pequenos de cinco anos y aproximadamente
un cuarto de las mujeres que tenian hijos mayores de 16 afos tenian trabajos pagados en
la década de los 60)'°. Para las trabajadoras, su empleo y posicion era muy importante,
sobre todo en el ambito de la publicidad. En la entrevista realizada a Jane Maas pudimos
observar cudles han sido las prioridades de la creativa en su vida, situando su profesion
en primera posicion: “Mis prioridades eran simples: primero el trabajo, después mi
marido y tercero mis hijas. Mi trabajo era mi principal prioridad porque era lo que mas
tiempo me ocupaba.” (Anexos "Entrevistas": Jane Maas). Ademas, afirma que las mujeres
publicitarias de la época se caracterizaban por ser ambiciosas e inteligentes, que siempre
buscaban mas y querian llegar alto en la industria. La misma creativa menciona que su
principal referente era David Ogilvy y que ella lo que queria era llegar a ser como él.
Ademas, poniendo otro ejemplo para remarcar la importancia del trabajo en la vida de
estas mujeres, podemos observar el carisma, la pasion y la ambicion que desprenden
las palabras de Mary Wells Lawrence en su libro A Big Life in Advertising, quien siempre
puso su trabajo por delante y logro llegar a ser una de las mujeres mas influyentes en la
historia de la publicidad.

LA IMPORTANCIA DE LA EDUCACION

Fueron principalmente las mujeres que habian acudido a la universidad las que
buscaban un futuro a parte de la familia y el hogar. Aunque, tal y como comenta Jane
Maas en Mad Women: The Other Side of Life on Madison Avenue in the 60’'s and Beyond
(2012), muchas universidades inculcaban los valores familiares de la época por lo que
muchas de las estudiantes acababan casandose y siendo amas de casa después de la
universidad.

“La mayoria de las universidades (especialmente las universidades de mujeres) sutilmente resaltaban que
el destino de las mujeres era casarse y tener hijos. Dicen que el presidente de la Universidad de Radcliffe
(Cambridge, Massachusetts) en los anos 50 dijo a sus alumnas que los cuatro afios de universidad les
prepararian para ser espléndidas esposas y madres, y que su recompensa seria, posiblemente, casarse

con un hombre de Harvard" (Maas, 2012, p. 72).

Como Maas relata en su libro (2012): "Después de la universidad, las mujeres que no
lograban casarse de inmediato, se encogian de hombros y empezaban a trabajar. Sabian,
como el resto también sabia, que trabajarian so6lo hasta que se casaran, o al menos,
hasta que se quedaran embarazadas” (Maas, 2012, p. 76).

También, Mary Wells resalta la importancia de la educacion en casa. Por ejemplo, la
publicitaria comenta como su madre, Violet Berg, la influencié para perseguir algo mas
que una familia.

16 Aboukhadijeh, F. (2014). The ‘50s and '60s: Decades of Prosperity and Protest (DBQ). Obtenida
el 3 de febrero de 2015: https://www.apstudynotes.org/us-history/sample-essays/the-50s-and-
60s-decades-of-prosperity/
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TIPOS DE MUJERES

Jane Maas nos comenta en su entrevista que existian tres tipos de mujeres:
“Habia tres categorias: Mujeres como yo, que querian una profesion; que querian trabajar
a tiempo completo sin que importara si tenian hijos o marido. (jMirame a mi! Tengo 83
anos y sigo trabajando a tiempo completo. Mi trabajo me define); La segunda categoria
eran mujeres que trabajaban antes de casarse. Estaban contentas siendo secretarias o
archivadoras o en algun trabajo parecido; Y luego habia mujeres que tenian que trabajar.
Puede que sus maridos no tuvieran suficiente dinero. Puede que fueran madres solteras,
que sus maridos hubieran muerto, o divorciado, o abandonado..." (Anexo “Entrevistas":
Jane Maas). Principalmente, si seguimos con la clasificacion de la creativa, las que
ejercian como publicitarias en las agencias de publicidad formaban parte del primer
grupo, mientras que las secretarias formaban parte, generalmente, de los dos ultimos,
aunque Jane afirma no haber conocido a ninguna que trabajara porque lo necesitara.
Tal y como nos cuenta en la entrevista: “Nunca pensé en ellas. Nunca las conoci.
Nunca pensé que estaban intentando ser copywriters, aunque puede que estuvieran. No
puedo concebir por qué era tan... qué palabra puedo decir... tan sorda y muda" (Anexo
“Entrevistas”: Jane Maas).

Cabe mencionar que una de las razones por las que habia pocas mujeres trabajando en
publicidad era porque el trabajo en aquellos afios suponia un gran impedimento para la
formacion de una familia. La eleccion de prioridades, por lo tanto, era muy importante.
Jane nos da su punto de vista en nuestra entrevista: “Creo que las mujeres ahora no
marcan prioridades. Es por ello por lo que tienen problemas para llevar en conjunto el
trabajo, el matrimonio y los ninos" (Anexo "Entrevistas": Jane Maas).

Jane afirma que cuando ella comenzo6 a trabajar como copywriter en Ogilvy&Mather en
1964, habian muy pocas mujeres, pero que las que habian, trabajaban en el departamento
creativo. Como nos cuenta en su entrevista: “Creo que habia mas o menos unas nueve o
diez mujeres que eran copywriters. No habia ninguna mujer como ejecutivas de cuentas,
ninguna como directora de arte, ninguna otra mujer que no fuera copywriter" (Anexo
“Entrevistas”: Jane Maas).

LA CULTURA Y LA NORMA PUBLICITARIA

Ascender era muy complicado para éstas, aunque mujeres como Mary Wells y
Jane Maas lo consiguieron, llegando a ser directoras creativas de dos de las agencias
mas importantes de la historia de la publicidad: DDB y Ogilvy&Mather, respectivamente.
Sin embargo, ambas notaron la dificultad de progresar y de llegar a los puestos mas
importantes. Por ejemplo, tal y como relata Mary Wells Lawrence en su libro A Big Life
in Advertising (2002), la creativa dejo su trabajo en la agencia Tinker & Partners porque,
aun siendo el principal motor de la agencia, no podia ser presidenta. Se consideraba que
la figura femenina en un puesto presidencial podia danar la imagen de la agencia.

53



No obstante, no eran Unicamente las propias agencias y lanorma general de la publicidad
lo que creaba esta desigualdad a la hora de ascender, sino también los propios clientes.
Muchos de ellos no querian trabajar con creativas porque pensaban que ese no era el
lugar para una mujer, o simplemente las consideraban ineptas pararealizar aquel trabajo.
Por ejemplo, Jane Maas (2012) en su libro relata cémo una vez en una reunién con el
cliente, la confundieron con la secretaria.

“Como predecian, los clientes de American Express eran un poco frios, pero no del todo hostiles. Estabamos
de pie alrededor de la mesa de conferencias, moviéndonos de un sitio para otro. Yo no queria ser la primera
en sentarme; como ninguno. Asi que un hombre mas viejo entré en la sala, y todos los demas hombres le
miraron. Yo no sabia quién era, pero a alguien se le ocurrié la idea de presentarnos. Howard Clark era lo
mas de lo mas, el cliente de los clientes, el CEO de American Express. El me dio la mano, me acompaiié
hasta la mesa, retiré la silla. Esto no va a estar tan mal, pensé. Y entonces dijo: “;Has olvidado tu libreta,
cielo? Podemos conseguirte una" (Maas, 2012, p. 63).

Y no mirando tan atras, incluso Christina Knight en los anos 80 fue confundida por la
secretaria porque el cliente nunca habia visto a una copywriter que fuera mujer. Como
nos cuenta en su entrevista: “Siempre fue raro ser la unica de mi “especie”, aunque
siempre he tenido suerte y siempre me han tratado bien (con una excepcion en la que un
cliente dio por hecho que estaba ahi para servir café y se sorprendié mucho al oir que yo
era la copywriter" (Anexo "Entrevistas": Christina Knight).

En la entrevista con Linda Kaplan-Thaler, que nos aporta una perspectiva mas actual,
pudimos observar como este problema seguia existiendo en los anos 70 y principios
de los 80. Ella nos cuenta como tuvo que abandonar su trabajo porque las mujeres en
J. Walter Thompson (aun ser una agencia fundada por una mujer) no ascendian.

“Comencé mi propia empresa en 1997 porque las mujeres en J. Walter Thomson no ascendian a finales de
los afos 70 y principios de los 80, al menos las que yo creo que merecian. Y, mi jefe era alguien llamado
James Patterson. Ahora es un famoso autor pero en el momento, estaba en los cargos mas altos de JWT
y a mi no me ascendian, por lo que lo dejé. Y después, no tenia donde ir... Asi que me fui a otra agencia
(WRG DPPD), que era mejor para las mujeres. Pero entonces mis hijos eran muy pequeiios (ahora
tienen 20 y 23 aios) y decidi que realmente queria trabajar desde mi casa en Manhattan. Mi marido
es un compositor y ha escrito mucha mdusica para anuncios, y tenia un estudio en casa. Asi que... Me
junté con unas pocas mujeres mas y empezamos una nueva agencia en mi casa, asi podria estar mas
con mis hijos. [...] Pocos afios antes de que empezara a trabajar en JWT las mujeres tenian que ir a
la sala de ejecutivos con guantes y un gorro. Era muy raro” (Anexo “Entrevistas”: Linda Kaplan Thaler).

Sin embargo, por otra parte, Shelly Lazarus, en una entrevista con la revista Makers'" y,
mas tarde, con Christina Knight para su libro Mad Women: a herstory about advertising,
(2013) afirma que el hecho de ser pocas mujeres en el sector publicitario era un aspecto
positivo. Como menciona Christina Knight en su entrevista: “Cuando entrevisté a Shelly
Lazarus para mi libro, me conté que era la unica mujer trabajando en Ogilvy en aquella
época (finales de los 60), y que en todas las reuniones era la Unica mujer. Pero ella sabia
mas sobre los productos de los que hablaban que los hombres y esa era la razén por
la que le encantaba ser la Unica, porque era la diferente. Ella tenia algo que los demas
no tenian. Decia que era bueno que hubiera tan pocas mujeres en publicidad. Bueno, yo
no estoy del todo segura, pero... Ella dice que se sinti6 asi porque era la unica, y todo el
mundo la escuchaba” (Anexo “Entrevistas": Christina Knight).

17 Makers: The largest video collection of women's stories. Shelly Lazarus: Pioneering Advertising
Executive. [video]. Obtenida el 16 de mayo de 2015: http://www.makers.com/shelly-lazarus
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LA DIVISION DE CLIENTES

Esta claro que la llegada de las mujeres a los puestos de trabajo de las agencias
de publicidad fue un aspecto positivo también para los hombres, ya que contaban
con una perspectiva diferente de aspectos que no conocian. Sin embargo, esto llevo a
una division de los clientes, en la que los productos masculinos como las cuentas de
automoviles o licores eran gestionadas por hombres, mientras que las mujeres llevaban
cuentas femeninas como productos de limpieza, higiene, alimentacion o productos de
ninos.

Jane Maas (2012), citando en su libro a Joan Lipton (una de las fundadoras de
Martin&Lapton Agency) afirma que “las mujeres trabajaban en cuentas de las que los
hombres no querian saber nada" (Maas, 2012, p.63),y que era mas factible tener a mujeres
alrededor para pedir consejo y preguntar dudas que tener que consultarlas al final del
dia con sus esposas. Linda Kaplan afirma en la entrevista que le hicimos que entiende
esta diferencia ya que, lamentablemente, vivimos en una sociedad que refuerza este tipo
de tareas como el cuidado de los ninos, la casa o la cocina para las mujeres, pero que
no cree que exista esta division de clientes, al menos, actualmente: "Aun la publicidad
de coches, de cerveza o deportes esta repleta de hombres. Y, cuando hablamos de
productos femeninos, mayoritariamente por mujeres. Pero, ahora encuentras a mujeres
en todos los sitios... nosotros (en Publicis Kaplan-Thaler Group) tenemos a muchas
mujeres trabajando en productos farmacéuticos porque creemos que las mujeres estan
mas preocupadas por la gente o sobre lo que puede ir mal. Ya sabes... Esas cosas”
(Anexos "Entrevistas": Linda Kaplan-Thaler).

LOS ESTEREOTIPOS

Aun asi, como resalta Jane Maas en su libro (2012), las mujeres no eran tomadas
en cuenta ni como profesionales ni como consumidoras:

“¢Por qué los hombres deberian tomarnos en serio como publicistas profesionales? Las mujeres ni siquiera
eran consideradas como consumidoras. Como mucho éramos polillas; nuestras maximas preocupaciones
eran darle vueltas al collar de nuestro cuello y la suciedad que se acumulaba en el suelo de la cocina"
(Maas, 2012, p. 55).

Los estereotipos persistieron tanto en las agencias de publicidad como en las campanas
que éstas lanzaban, y aun podemos incluso observarlos actualmente.

Incluso, algunas de estas mujeres llevaron a cabo campanas que reforzaban estos
estereotipos. Por ejemplo, Jane Maas cred una campaia para el café Maxwell House
de la que, segun comenta en un articulo escrito por ella misma en la revista Time Inc.
(2015), ahora se avergiienza. Esta refuerza el placer de tomar café Maxwell, pero sobre
todo refuerza la satisfaccion del marido'.

18 Consultar apartado “Jane Maas" de la p. 34.
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LA DIFERENCIA SALARIAL

Otro aspecto caracteristico de la mujer publicitaria de la época era que, aparte
de tener mas dificultades a la hora de ascender, su salario era muy inferior al de los
hombres en la misma posicién. Como escribe Jane Maas (2012), “la mayoria de mujeres
que eran copywriters en los anos 50 y 60 cobraban entre 35y 50 dolares a la semana,
aproximadamente la mitad del salario de un hombre [...] Claro que no cobrabamos lo
mismo que hombres con el mismo titulo, aunque estuvieramos haciendo un mejor trabajo.
Ni siquiera teniamos el mismo espacio de trabajo... mientras ellos tenian despachos con
ventanas, nosotras teniamos cubiculos” (Maas, 2012, p. 52 y 54).

Las mujeres “eran baratas”. Jerry Della Femina en su libro For Those Wonderful Folks
that gave you Pearl Harbor (2010), afirma que cuando creé su propia agencia contraté a
muchas mujeres, pero no porque hubiera mas igualdad, sino que la principal razén fue
porque eran mas baratas. “Si un hombre pedia 100.000 dédlares al ano, podia contratar a
una mujer por 60.000 délares. El valdria inicamente 60.000 délares y la mujer valdria por
lo menos 80.000 ddlares. Era un gran cambio” (Della Femina, 2010, p.68).

Jane Maas nos cuenta en nuestra entrevista que para las mujeres era todo un privilegio
el formar parte de una agencia de publicidad: “Las copywriters éramos ambiciosas,
inteligentes y bien educadas. Por lo que cuando miro atras ahora, me pregunto el por
qué aceptabamos que nos trataran asi, como ciudadanos de segunda clase. Por qué no
nos rebeldabamos sobre cobrar menos (a veces hasta un 50% menos) que los hombres.
Estabamos tan agradecidas de ser admitidas en este mundo de hombres... (No es
increible? Ninguna mujer admitiria eso ahora" (Anexo “Entrevistas”: Jane Maas).

Como ésta misma menciona en su libro (2012), cuando una de sus companeras se dio
cuenta de que cobraba menos que un hombre en su mismo puesto, se quejo a su jefey
este le respondié que “él (el otro) es un hombre y tiene que mantener a su mujer y a sus
hijos" (Maas, 2012, p.57). Ademas, los hombres recibian un aumento en el salario cuando
se casaban. En cambio, era muy dificil recibir aumentos para las mujeres. Tal y como
escribe en su libro: "Los hombres pensaban, ;por qué deberian pagarnos lo mismo? ;nos
dariamos cuenta? ;nos importaria? En cierto modo, tenian razén. No teniamos ninguna
técnica de negociacion y nos sentiamos incomodas pidiendo aumentos; te hacia sentir
un poco buscona”" (Maas, 2012, p. 56).

LA MADRE TRABAJADORA

Otro de los factores fundamentales por los que las mujeres no ocupaban los altos
cargos de las agencias de publicidad de los afnos 60 era la importancia de los valores
familiares en la sociedad americana de la época. Como hemos comentado en el apartado
de “La mujer en el trabajo" (p. 16), incluso la propia publicidad difundia la concepcion
de la mujer como ama de casa y esposa. Para muchas de estas mujeres, por tanto, el
trabajo suponia una barrera para la creacion o mantenimiento de una familia.
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Generalmente, la idea de madre trabajadora no estaba socialmente aceptada. Como
cuenta Jane Maas (2012), las profesoras de los colegios aconsejaban que las madres
se quedaran todo el dia en casa para que cuando los nifios volvieran del colegio éstas
pudieran controlar su comportamiento. En el colegio de sus hijas s6lo habian dos madres
trabajadoras. Estas eran mal vistas por el resto de madres en los colegios: “simplemente
no era socialmente aceptable. Si tenias hijos menores de 12 anos, tenias que quedarte en
casa a cuidarlos.” (Anexo "Entrevistas": Jane Maas). Ademas, no habia facilidades para
madres trabajadoras en las empresas ni, especificamente, en las agencias de publicidad.
Por ejemplo, cuando uno de los hijos se ponia enfermo era mejor decir que era la madre
la que se encontraba mal. No existia flexibilidad y tener hijos no era una excusa para no
acudir o llegar tarde a la oficina. Como Maas comenta en nuestra entrevista:

“Cuando mi hija Kate estaba en un colegio privado de chicas en Nueva York, sélo habia dos mujeres
trabajando a tiempo completo. Las otras mujeres nos miraban y sentian pena por nosotras y por nuestras
pobres hijas. Los hombres también sentian pena por nosotras. Pensaban que probablemente nos
habiamos casado con un hombre horrible que no podia mantenernos. ‘Pobrecitas’ - pensaban - ‘Tienen
que trabajar’.Nadie pensaba que quiza éramos nosotras las que queriamos trabajar” (Anexo "Entrevistas”:

Jane Maas).

La generalizada negativa concepcion de ser madre y trabajadora a tiempo completo
hacia que las propias madres se sintieran mal por sus hijos cuando pasaban mucho
tiempo en el trabajo, y mal por su trabajo cuando pasaban mucho tiempo con sus hijos.
Por ejemplo, como hemos dicho, una de las razones por las que Linda Kaplan abandond
su trabajo era porque queria estar mas cerca de sus dos hijos y pasar mas tiempo con
ellos. Por ello, formé una nueva agencia de publicidad en su propia casa en 1997.
Cuando preguntamos actualmente a Jane Maas su opinion sobre su involucracion
en su trabajo y su cierto alejamiento con sus hijas, ésta nos comenta que siente una
cierta culpa de no haber estado en momentos clave de la infancia de sus dos hijas. Sin
embargo, lo justifica diciendo que su trabajo era su pasion y su vida, y que una mujer
tiene que priorizar las cosas para poder llegar a todo.

“Claro que me siento culpable. Mi hija mayor me dice que nunca estuve alli por ella en ningiin momento
importante de su vida. Ella nunca ha perseguido una carrera, porque ha entregado completamente su vida
a cuidar a su hija" (Anexos "Entrevistas": Jane Maas).

“(Las mujeres) prefieren tener un papel menor, y poder pasar mas tiempo con sus maridos y familias.
Entiendo esa decision. No fue la decision que yo hice. Siempre decidi que queria ser la jefa. Siempre quise

ser la directora creativa. Y la presidenta” (Anexos "Entrevistas": Jane Maas).

EL EMBARAZO

Del mismo modo, el embarazo de una mujer significaba su directa salida del mundo
laboral. Tan pronto como se empezara a notar la barriga, era un impedimento tanto para
las otras mujeres como para los hombres. Por ejemplo, la creativa Anne Wallach cuenta
como en 1951 David Ogilvy le despidié porque decia que su barriga podia incomodar a
los clientes (Maas, 2012, p. 79).
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Jane Maas menciona que las mujeres dejaban los trabajos antes de que la barriga se
les comenzara a notar, aproximadamente durante el cuarto o quinto mes de embarazo.

“Tan pronto como una mujer se casaba, se convertia en una bomba de tiempo: una embarazada potencial.
Ninguna agencia queria mujeres embarazadas con una gran barriga por ahi. Eran un mal ejemplo para
las otras mujeres, y eran totalmente molestas para los hombres que trabajaban con ellas. No podrian
criticarlas; sus hormonas estaban disparadas e igual se ponian a llorar. Un hombre no podria pedirles que
trajeran el café o ponerles una copa; podrian dar a luz ahi mismo. Asi que, la mejor cosa que hacer era

deshacerte de ellas tan pronto como pudieras. Y no invitarlas de vuelta”" (Maas, 2012, p. 79).

A la vez, el embarazo significaba una salida definitiva de la empresa, sin retorno. Puede
que la inexistencia de las bajas de maternidad en los afios 60 se debiera a la concepcion
general de que las mujeres no debian trabajar. Ademas, la poca flexibilidad hacia muy
dificil la incorporacion y conservacion de mujeres en los puestos de trabajo.

EL CAPITAL EROTICO

Como podemos observar en la serie de television Mad Men, algunas de las
secretarias que buscaban integrarse en los departamentos creativos de las agencias
utilizaban la persuasion sexual para ascender. Jane Maas relata como muchos de
sus jefes se enamoraron de sus secretarias, las cuales ascendieron inmediatamente
a copywriters. También menciona una anécdota, que resalta claramente la diferencia
entre sexos en esta época: "Una noche, un hombre de cuentas estaba teniendo sexo con
su secretaria. El era un junior, por lo que su oficina no tenia puerta y su jefe les pill6. El
resultado fue: el hombre obtuvo un ascenso y una oficina con puerta; y la secretaria fue
despedida” (Maas, 2012, p. 36).

El acoso sexual aun no se conocia, no habia departamento de Recursos Humanos en
las agencias de publicidad, por lo que si los jefes querian tener sexo con sus secretarias,
éstas sentian miedo. La decision que tomaran podia interceder en el progreso de su
trabajo, o que incluso pudieran ser despedidas. Tal y como remarca Jane Maas (2012),
el jefe tenia un gran poder sobre sus trabajadores: “La mayoria de mujeres trabajando
en publicidad eran o secretarias o copywriters, y el 99% de nosotras teniamos jefes que
eran hombres. Tu jefe tenia el control de tu sueldo, de tus aumentos, del avance de tu
carrera... de tu vida. Si él queria irse a la cama contigo, tenias que preguntarte qué es lo
que importaba mas: el respeto a ti misma o tu profesion” (Maas, 2012, p. 29).

Jane Maas, nos cuenta como ella sufrio durante dos afnos elacoso deuno de sus directores
creativos, quien se le insinuaba siempre. Tras dos afios de calvario, Jane tuvo que acudir
a David Ogilvy para pedir un cambio de equipo creativo. Cuando le preguntamos en la
entrevista sobre como se sintid, nos cuenta que el momento mas incomodo fue, sin
duda, “los 18 enteros meses en los que mi jefe me acosaba sexualmente, que termind
cuando fuimos a una reunion con un cliente en otra ciudad. El bebié mucho y vino a mi
habitacion del hotel por la noche, buscando sexo. jFue horroroso!" (Anexo "Entrevistas":
Jane Maas).
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Muchas mujeres tenian miedo de que no se las creyeran, que se les atribuyera la culpa
a ellas y de que se las tomara por paranoicas. Como Jane Maas relata en su libro
(2012): “Si un hombre hiciera eso ahora, la mujer simplemente iria a Recursos Humanos,
denunciaria este acoso y el hombre tendria un gran problema. Sin embargo, antes, como
mencionaba, esa frase simplemente no estaba en nuestros vocabularios. Las mujeres
que se quejaban eran marginadas. Se esperaba que llevaras este tipo de cosas sin
montar ningun ‘pollo™ (Maas, 2012, p. 46).

Charlotte Beers, en su charla de TedxWomen'® en 2012, cuenta como uno de sus clientes
mas importantes la acoso sexualmente y como ella supo controlar la situacion. La
ejecutiva refuerza la importancia de la palabray la forma de decir las cosas para que este
tipo de sucesos no intervengan en el trabajo diario. En nuestra entrevista con Christina
Knight, la autora nos cuenta que incluso actualmente a muchas mujeres no se las toma
en cuentay que a veces se cree que estan exagerando: “Creo en el poder de los “modelos
a sequir"” (role-models) para entender los problemas y las dificultades que pueden (las
mujeres) tener. Si vas a un hombre de mediana edad y le dices: 'Hola, no me siento
escuchada por ser mujer... 0, en esta reunion nadie escucha lo que digo’, el hombre diria:
‘No seas tonta, jte lo estas imaginando!™ (Anexos “Entrevistas": Christina Knight). Como
podemos ver, este miedo a no ser comprendidas persiste. Por eso, la autora da tanta
importancia a la necesidad de los modelos a sequir y de la presencia de mujeres en los
altos cargos de las empresas.

19 TEDxTalks: TEDxSSE. (2012). Christina Knight: Where are the Mad Women? [video]. Obtenida el
18 de abril de 2015: https://www.youtube.com/watch?v=BK1EvOdcP6E
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CONCLUSIONES

“Women are agents of change, we are drivers of progress, we are
makers of peace. All we need is a fighting chance”
Hillary Clinton, 2015.



LA PUBLICITARIA ACTUAL

Para llevar a cabo un estudio de la evolucion de la figura femenina en las agencias
de publicidad, debemos realizar un pequeno estudio de la representacion de la mujer
actual.

Un reciente estudio realizado por Ernst & Young demuestra que en Estados Unidos hay
menos mujeres que son CEOs (Chief Executive Officer) de una empresa que hombres
llamados “John"?. Si nos centramos en la industria publicitaria, los datos no son tan
distintos. Podemos ver como a lo largo de los aios ha habido un aumento significativo
en el numero de mujeres que trabajan en las agencias de publicidad, sobre todo en
los Departamentos de Cuentas. Sin embargo, en el Departamento Creativo siguen
predominando considerablemente los hombres. Por ejemplo, tan s6lo un 3% de directores
creativos en los Estados Unidos son mujeres?'. Esta cifra sorprende e indica que existe un
problemay una considerable diferencia de sexos en las agencias de publicidad actuales.

Sin embargo, esta situacion no nos queda tan lejos ya que, aunque la cifra es un poco
mayor, también se concibe una gran diferencia de sexos en las agencias espafolas. Segun
un estudio realizado por el Club de Creativos en 2014, tan s6lo un 19% de los directores
creativos espanoles son mujeres??. Ademas, una encuesta realizada por la Asociacion
Espanola de Agencias de Comunicacion Publicitaria (AEACP) en 2005 demuestra que la
probabilidad de que en publicidad un hombre ocupe un puesto directivo es doce veces
mas que la de una mujer (Martin, 2005).

DIRECTORAS CREATIVAS
EE.UU (2015) ESPANA (2014)

Grafico 1y 2. Directoras creativas. Fuente: realizacion propia

20 Wolfers, J. (2 de marzo de 2015). Fewer Women run Big Companies than men named ‘John’. The New York
Times: The UpShot. Obtenida el 5 de abril de 2015: http://www.nytimes.com/2015/03/03/upshot/fewer-

women-run-big-companies-than-men-named-john.html|?_r=0&abt=0002&abg=1

21 The 3% Conference: Championing creative female talent and leadership. About: History & Headlights.
Obenida el 7 de abril de 2015: http://www.3percentconf.com/about

22 Director creativo, en masculino. (20 de agosto de 2014). Club de Creativos. Obtenida el 15 de abril de 2015:
http://www.clubdecreativos.com/noticias/director-creativo-en-masculino
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CONCLUSIONES

Como podemos observar, el progreso de la mujer en las agencias de publicidad no

ha evolucionado tanto como se preveia. Unicamente un 3% de los directores creativos
de EE.UU son mujeres?, por lo que un 97% de las decisiones creativas las agencias de
publicidad americanas son tomadas desde una perspectiva masculina.
No obstante, estudios demuestran que la mujer es muy importante en la decision y
compra de productos. Segun la Boston Consulting Group (2010) y Nielsen (2010), las
mujeres llevan a cabo un 80% de las compras, e incluso, influyen un 90% en la compra
de coches. Sin embargo, aun los equipos creativos de las agencias de publicidad se
seleccionan separando aquellos productos masculinos (como los coches, deportes o
cerveza) de los femeninos (cocina, nifos, higiene y productos de limpieza). Esta carencia
de mujeres en los altos cargos de las agencias de publicidad americanas provoca que la
publicidad en si tampoco incluya al publico femenino y que se deje llevar, generalmente,
por “estereotipos” o campanas “cliché”.

Debemos potenciar la figura femenina y apoyarla para lograr un balance en los equipos
de direccion de las agencias de publicidad. Para ello, hemos de valorar el cambio de
una serie de factores que existian y siguen existiendo en las agencias y que determinan
la escasez de mujeres en estos puestos. Estos factores son: la propia educacion vy el
concepto social de la mujer, que provoca que las mujeres se auto-bloqueen a la hora
de asumir nuevos retos; la cultura de los negocios y el humor americano, que hablan
en masculino; la division de las cuentas entre las que son masculinas y femeninas, o lo
que actualmente se denomina "Pink ghetto” (“Gueto rosa"); y la poca flexibilidad de las
agencias de publicidad americanas.

LA EDUCACION Y LOS AUTOFRENOS

Aun sigue existiendo una gran diferencia social entre lo que es masculino y lo
que es femenino. La cultura social marca las funciones de la mujer y del hombre en la
sociedad. A lo largo de la historia, las mujeres han sido educadas, entre otras cosas, para
cuidar y complacer a los demas, lo que produce una especie de auto-bloqueo mediante
el cual las mujeres se niegan a ellas mismas el acceso a ciertos cargos.

Tal y como menciona Christina Knight en nuestra entrevista:

“Somos nosotras mismas las que nos prohibimos el ascender a CEOs o directoras. Nosotras somos el
problema. Pero es la forma en la que hemos sido educadas. A las chicas no se las educa para que ganar
cargos, para que hacerse escuchar o para ser francas y que se las oiga. Mas que nada, se nos ensefia a
agradar a los demas, a estar al tanto de lo que otros necesitan. Somos una especie de azafatas y asi
es como se nos ha ensenado que tenemos que ser. Y esto tiene que cambiar en hombres y mujeres.
Deberiamos ensefiar a los nifos desde el principio que son iguales y que tienen que tratar bien a otra
gente, en lo que también pienso que no estamos del todo entrenados. Si hubiéramos crecido en una
manera mas similar, las mujeres claramente tendrian mas autoestima, se sentirian como "jYo puedo hacer
lo que quiera!". Pero eso es un gran reto ya que diferenciamos tanto entre lo que es masculino y lo que es

femenino..." (Anexos "Entrevistas”: Christina Knight).
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Charlotte Beers en su libro I'd rather be in charge (2012) menciona tres factores con los
cuales las mujeres nos autofrenamos a la hora de ascender:

Las mujeres nos acomodamos facilmente a lo que ya existe: La falta de confianza en una
misma hace que algunas mujeres se adapten a la forma de muchos hombres e intenten
ser y actuar como ellos. Como explica Charlotte, “cuando no estamos seguras de quiénes
somos 0 qué merecemos, somos mas vulnerables a acomodarnos a lo que hay, a coger
la via facil. Inevitablemente, nos incitan a trabajar como los hombres. Y eso no funciona.
Lo sé, porque en mi primer trabajo como jefa intenté actuar como mi antiguo jefe" (Beers,
2012, p. 17).

Suelendejarsellevary copianlas actitudes de otros: cuando Charlotte Beers fue considerada
una lider amenazadora (Consultar “Charlotte Beers", p. 40), comenzé a mirarse desde fuera
y se dio cuenta de que estaba actuando como su antiguo jefe que era cruel y muy exigente.

Suelen tener mas miedo a pedir un ascenso que los hombres: como comenta Beers (2012),
unade las principales razones por las que no nos atrevemos a preguntar es porque creemos
que no somos lo suficiente buenas para conseguirlo. Las mujeres solemos pensar que si
no se nos ha ofrecido un trabajo, es que no valemos para ello; o que si no ascendemos es
porque el trabajo que estamos haciendo no es tan bueno como creemos.

Como remarca Christina Knight: “Creo que las mujeres tienen que practicar en ser mas
abiertas y valientes. Pero eso también requiere apoyo y las mujeres necesitan apoyarse
las unas a las otras, en lo que creo que tampoco estamos muy entrenadas. Somos muy
competitivas y extremadamente criticas entre nosotras. Y eso tiene que cambiar, tene-
mos que mejorar nuestras aptitudes de negociacion, en las que los hombres suelen ser
mejores” (Anexo “"Entrevistas”: Christina Knight).

LA CULTURA'Y EL HUMOR

Una cosa esta clara: la sociedad americana siempre ha estado basada en valores
patriarcales. Y sobre estas bases se crearon también los modelos de negocio. Como
hemos visto a lo largo del trabajo, las agencias de publicidad tal y como las conocemos
actualmente, fueron creadas y promovidas por hombres. Y, por lo que vemos en los
datos de los estudios, la industria publicitaria sigue estando principalmente dominaday
promovida por una cultura masculina.
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Christina Knight en su charla de TedxStockholm "Where are the MadWomen?" (“;Ddénde
estan las MadWomen?")%, menciona que, aunque las desigualdades entre sexos hayan
disminuido, siguen existiendo desigualdades que no notamos y damos por hecho. Como
comenta la creativa:

“Existen dos tipos de desigualdades: las que incluyen las diferencias en el salario, que la maternidad
signifique la salida de la industria, no tener las mismas oportunidades para conseguir grandes cuentas, no
formar parte de los equipos de direccidn, etc. Yo no diria que esto es tipico de la industria publicitaria, sino
que es tipico de la vida de los negocios en general. Claramente, estos son los factores que conocemos,
pero también existen factores que damos por hecho, desigualdades de las que no nos damos cuenta. Y
yo diria que éstas son las mas peligrosas. Entre estas se incluyen el intentar formar parte de una cultura
publicitaria definida por una regla que no te incluye (a la mujer). Esto incluye todo aquello referido a la
cultura de las agencias, desde sus principales valores a su sentido del humor. Aquellas mujeres que estan
expuestas a estas desigualdades, sufren. Pero debido a que son cosas que damos por hecho, pueden
ser muy dificiles de reconocer. He hablado con un montén de mujeres que me han querido expresar la
sensacion de no ser escuchadas, o de estar expuestas a bromas sexistas o un sentido del humor que ellas
no entienden. Y cuando las comentan, los hombres les contestan: '‘Oh, venga... jte lo estas imaginando!' o
‘iNo exageres!'. Cuando el sentido del humor masculino es la norma de la publicidad y la mujer no se rie es
porque es una puritana, porque es muy sensible o, simplemente, porque no es lo suficientemente creativa.
El problema de las culturas de las agencias de publicidad es que no permiten diferentes perspectivas, lo

que las hace menos interesantes y relevantes" (TedxTalks, 2012).

Esto se refleja a su vez en la propia publicidad, que ha desarrollado un estilo basado en
el humor masculino americano. Tal y como nos cuenta Linda Kaplan en su entrevista,
esta es una de las razones por las que existe una menor cantidad de mujeres en los
departamentos creativos que de hombres: “Primero, dejame decirte que si que hay menos
mujeres en los puestos mas altos de los departamentos creativos de las agencias que en
los departamentos de cuentas o los negocios en general. Parece que hay mas hombres
en el lado creativo... y, no sé por qué... excepto que creo que el tipo de humor americano
es muy fisico y tonto... es del estilo “macho-cerveza". Asi que, creo que a los hombres les
gusta mucho mas ese tipo de comedia. Las mujeres han estado trabajando en muchas
cuentas de cosméticos y este tipo de productos. Pero, por ejemplo, una de las cosas que
yo hice fue aplicar el humor a los productos femeninos" (Anexos “Entrevistas": Linda
Kaplan-Thaler).

i il

(35) Christina Knight en su TedxStockholm talk “Where are the Mad Women?"% en mayo de 2014.

23 TEDxTalks: TEDXSSE. (2012). Christina Knight: Where are the Mad Women? [video]. Obtenida el 18 de abril
de 2015: https://www.youtube.com/watch?v=BK1EvOdcP6E
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“THE PINK GHETTO”

Aunque se trata de un factor que ha ido disminuyendo con el tiempo,las agencias
de publicidad americanas han estado caracterizadas durante toda su historia por una
cierta division de las cuentas segun el género. Asi, las mujeres quedan "atascadas” en
lo que se consideran cuentas de productos femeninos, mientras que los hombres llevan
aquellas cuentas que son mas propensas a ganar premios. Se trata de lo que ha sido
considerado “The pink ghetto" (“el gueto rosa"). Segun la entrevistada Christina Knight:

“La expresion ‘el gueto rosa’ fue originada en 1983 para describir la parte del mercado laboral caracterizado
por profesiones tipicamente ocupadas por mujeres; ya sabes, aquellas con poco estatus y con bajos
salarios. Las que se consideraba que no contribuian tanto al resultado final como para que las mujeres
pudieran estar en las salas de juntas o en el equipo de direccion de una empresa. Actualmente, la expresion
también se utiliza para describir cémo las mujeres normalmente y fatalmente se atascan en tareas que son
consideradas tipicamente como femeninas. Esto sin duda sigue pasando en la industria. Por ejemplo, las
mujeres (tanto en las agencias como en la parte del cliente) mas a menudo trabajan en cuentas de higiene
y comida para bebés, mientras que los hombres principalmente trabajan en cuentas de coches y cerveza.
Si se permitieran mas perspectivas, estoy segura de que veriamos muchas campanas mas creativas y que

nos sorprenderian, en vez de las soluciones ‘cliché" (Anexos “Entrevistas": Christina Knight).

Esto deriva, a su vez, en una escasez de mujeres en los jurados de los festivales de
publicidad mas importantes. Por ejemplo, en el festival Cannes Lions de 2014 unicamente
3 de 17 jurados fueron presididos por mujeres (28.5% en total)?*. Se trata de un grato
avance si lo comparamos con el afo anterior (2013) donde Unicamente un 20% de
los miembros del jurado eran mujeres?*. Sin embargo, en el proximo festival (2015), la
presencia de mujeres sera de un 31,5%2*. La cifra va aumentando, pero aun sigue sin ser
equitativa. Como comenta Christina Knight en su charla "Where are the MadWomen?"
("¢Dénde estan las MadWomen?") de TedxStockholm?3: “No es tan raro que las mujeres
lleven las cuentas femeninas y los hombres lleven los coches y la cerveza. ;Y sabéis qué
anuncios se lanzan el la SuperBowl o ganan los premios de los festivales? Y es bastante
curioso porque el 46% de la audiencia de la SuperBowl es femenina. Y se dice que las
mujeres estan un 30% mas dispuestas a compartir en las redes sociales su experiencia
viendo la SuperBowl que los hombres. Asi que, invertir en buenos anuncios... invertir los
4 millones de dolares que cuesta estar presente en la SuperBowl seria una muy buena
idea si esos anuncios también fueran dirigidos a las mujeres” (TedxTalks, 2012).

LA FLEXIBILIDAD DE LAS AGENCIAS

Aunque actualmente existe una mayor flexibilidad por parte de las agencias de
publicidad durante el periodo maternal, ain no es suficiente. Estados Unidos es uno
de los tres paises del mundo (junto con Papua Nueva Guinea y Oman) que no pagan
la baja por maternidad?®. Pese a que la Ley de Ausencia Familiar y Médica de 1993
(“Family and Medical Leave Act") prohibe el despido por embarazo, ain no se adapta a
las necesidades de muchas mujeres.

24 Wentz, L. (11 de diciembre de 2014). At next Cannes Awards, 5 of 15 jury presidents will be female.
Advertising Age. Obtenida el 15 de mayo de 2015: http://adage.com/article/global-news/cannes-5-15-
jury-presidents-female/296183/

25 Talbot, M. (22 de enero de 2015). America's Family-Leave Disgrace. The New York Times. Obtenida el 20 de
mayo de 2015: http://www.newyorker.com/news/daily-comment/paid-family-leave-obama-work 65



Sin embargo, cabe decir que es cada empresa (en este caso, la agencia de publicidad) la
que decide su grado de flexibilidad y adaptacion a las necesidades de sus trabajadoras.
Por ejemplo, en nuestra conversacion con Linda Kaplan-Thaler podemos ver que su
agencia apoya y entiende a las mujeres que son madres trabajadoras:

“En nuestra agencia, por ejemplo, las mujeres quieren trabajar juntas y nosotras entendemos a las mujeres
que tienen hijos y lo importante que es ser flexible con las horas, y si tienen que trabajar desde casa...

Intentamos ser sensibles al respecto, porque creemos que tenemos grandes talentos que no queremos
perder. Me refiero a que, por ejemplo, una de las mujeres que trabajaba en nuestro departamento de
Relaciones Publicas tuvo dos hijos y ella trabajaba cinco horas al dia... pero trabajaba desde casa.Trabajo
muy duro e hizo un gran trabajo, y, como queriamos conservarla... tuvimos que darle flexibilidad. Y creo
que ahora, en el mundo digital en el que vivimos, la gente tiene la oportunidad de ser mucho mas flexible.
Por ejemplo, no sé por qué alguien se tiene que ir a otra ciudad y dejar a tu familia para tener una reunién,
cuando podemos tener una eficaz y exitosa conversacion por Skype" (Anexo “Entrevistas”: Linda Kaplan-

Thaler).

Si comparamos la vida de las mujeres publicitarias en los afios 60 y 70 con las de la
actualidad, comprobaremos que muchas caracteristicas del pasado permanecen hoy en
dia.

En definitiva, aunque las mujeres tengan mas espacio y mas oportunidades en el mundo
de los negocios (y de la publicidad en particular), existen muchos factores que aun
retienen a la mujer y no la permiten acceder a los cargos mas importantes. Se trata de
una situacion que debe cambiar.

Con el lanzamiento de la serie de television MadMen se comenzo a cuestionar la figura
de la mujer y su funcidn en las agencias de publicidad. Siempre se ha hablado sobre el
tema, pero nunca se ha llevado a cabo un cambio real. Sin embargo, como menciona
Christina Knight en su entrevista, ahora el tema de la presencia de las mujeres en las
agencias de publicidad y las desigualdades de género esta en el punto de mira, y esta en
nuestras manos cambiar esta situacion: “Creo que esta cambiando ahora de una forma
que nunca habia cambiado antes, porque yo he estado trabajando en publicidad mas
de 30 anos y he visto que este tema ha salido muchas veces y que ha habido debates y
que la prensa ha escrito sobre ello, y que hay comités y work-groups, etc. Pero esta vez,
puede que sea muy naive o muy optimista, pero creo que esta vez es imposible dejarlo
atras. El cambio ha de ser ahora. Creo que todo el mundo se ha dado cuenta de que la
igualdad entre géneros y la diversidad es algo que la industria debe plantearse y ser
responsable e intentar cambiarlo” (Anexo "Entrevistas": Christina Knight).

Las mujeres no deben ser las unicas en luchar por este cambio, sino que todos debemos
ser conscientes de la situacion, incluso las empresas. Estudios realizados por Gallup
(un centro de investigacion especializado en empresas), demuestran que una empresa
en la que hay mayor diversidad (no sélo Unicamente de sexos, sino también de razas y
culturas) es hasta un 14% mas rentable y eficaz en su trabajo que aquellas que no son
tan diversas?. Por lo tanto, este cambio seria beneficioso tanto para la empresa, como
para sus trabajadores y sus consumidores finales.

26 Bharadwaj, S. (20 de enero de 2014). The business benefits of gender diversity: How hiring a gender-diverse
workforce can improve a company's bottom line. Gallup. Obtenida el 17 de mayo de 2015: http://www.
gallup.com/businessjournal/166220/business-benefits-gender-diversity.aspx
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Tras haber realizado el analisis de la figura de la mujer publicitaria a lo largo de la historia
de la publicidad, hemos llegado a una serie de conclusiones:

Las sociedad y la publicidad de los afios 50 y 60 impulsaban y mostraban que las funciones de la
mujer eran cuidar de la casay de los nifios y satisfacer al marido.

El movimiento feminista que surgi6 en los afos 60 impulsé a muchas mujeres a buscar algo mas
que una familia. Asi, muchas de ellas comenzaron a trabajar por satisfaccion propia.

Aunque existian mujeres trabajando en agencias de publicidad antes de los afios 60, fue en
esta década cuando se impulsé la figura femenina y muchas de ellas comenzaron a trabajar en
publicidad.

Las madres trabajadoras estaban mal vistas tanto por otras mujeres como por los hombres.
Se sentia pena por ellas y no se consideraba que fuera lo correcto para los nifios o que ellas
decidieran que querian trabajar.

La mujer siempre ha estado a la sombra del hombre en el mundo de los negocios, y
especificamente, en la industria publicitaria ya que la cultura de los negocios ha sido promovida
siempre por hombres.

Existen muchas mujeres que lucharon por resaltar en un mundo controlado por hombres, y a las
que no se les reconoce su labor. En este trabajo hemos estudiado a cuatro de ellas, consideradas
cuatro de las mujeres mas influyentes de la historia de la publicidad: Mary Wells Lawrence, Jane
Maas, Charlotte Beers y Linda Kaplan-Thaler

Tras el estudio intensivo de su funcidn en las agencias de publicidad, hemos comprobado que
estaban sometidas a una serie de limitaciones y problemas en las que incluimos desigualdades
en el salario, en los espacios (las mujeres tenian despachos mas pequeiios y sin ventanas), en el
reconocimiento (muchas de ellas no eran consideradas por los clientes ni incluso por los propios
jefes de la agencia y tenian mucha dificultad de ascender de cargo) y en la flexibilidad en el
trabajo (no existian bajas por maternidad ni podias justificar la ausencia por un nifio enfermo).

Se han realizado entrevistas a Jane Maas y Linda Kaplan-Thaler por lo que hemos podido
conocer de primera mano sus experiencias en la industria publicitaria de las décadas de los
anos 60, 70 y 80 como mujeres y su vision sobre la mujer actual. Ademas, se ha llevado a cabo
una entrevista a Christina Knight, directora creativa especialista en el tema. En definitiva, hemos
podido contrastar nuestro analisis y resultados con testimonios y experiencias reales.

Aunque ya no existan tantas desigualdades entre hombres y mujeres, muchas de los factores
que limitaban a la mujer en las agencias de publicidad no estan del todo resueltas. Por ejemplo,
muchas mujeres siguen trabajando Unicamente en cuentas de productos femeninos; ain muchas
de éstas no cobran el mismo salario que otros hombres en el mismo puesto; sigue existiendo
escasa flexibilidad para mujeres que lo necesitan a la hora de criar un hijo y aunque existan bajas
de maternidad de 12 meses, aun no son remuneradas.

Ademas de otros factores, somos las propias mujeres las que nos autofrenamos a la hora de
adquirir nuevos puestos.

Falta una gran cantidad de auto-estima y de apoyo mutuo entre las mujeres para impulsarnos
unas a otras en la industria publicitaria.

Sigue siendo necesario un cambio en las agencias de publicidad y en la industria de los negocios
en general a la hora de incluir tanto a mujeres, como a diferentes tipos de persona que aporten
una gran variedad de perspectivas diferentes.

No se trata de un problema que recae Unicamente en las mujeres, sino que es conjunto, por lo que
el cambio tiene que surgir tanto de mujeres como de hombres.
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REFLEXION PERSONAL

Desde que se lanzo la serie de television Mad Men en 2007, unicamente dos
mujeres han sido protagonistas (una copywriter y otra ejecutiva de cuentas). Nunca me
habia planteado por qué habia tan pocas, pero un dia en una libreria me topé con un libro
que se llamaba MadWomen, que trataba sobre la vida de las mujeres publicitarias en los
anos 60 en Madison Avenue. Me di cuenta de que ni una sola mujer histérica habia sido
mencionada en estos cuatro anos de carrera. Supuse que seria porque las campanas
creadas por éstas no habian sido tan trascendentales como las de los hombres, pero me
di cuenta de que esa no era exactamente la razon.

Gracias a esta investigacion, he podido descubrir el poder de la figura de las mujeres
en las agencias a lo largo de la historia de la publicidad. La diversidad entre géneros en
empresas (y en este caso, agencias de publicidad) permite obtener diferentes puntos de
vista, lo que potencia y no limita la creatividad.

A través de este trabajo, he podido conocer de primera mano la vida de cuatro publicistas
que lucharon por destacar en este mundo de hombres en los afnos 60. Su increible
ambicion, su valentia y perseverancia en su trabajo me han inspirado en muchos
aspectos y me han dado fuerza para luchar por aquello que quiero.

Fue un placer poder conocer a dos de ellas y que dedicaran parte de su tiempo a esta
investigacion. Ambas me dieron consejos muy valiosos para mi futuro como que nunca
deje de ser yo misma o que intente organizarme y priorizar en mi vida.

Ademas, la conversacion con Christina Knight me hizo darme cuenta de que
tenemos muchos aspectos en comun. Me senti muy comoda hablando con ella,
seguiremos en contacto y espero poder conocerla personalmente algun dia.
Por otra parte, también he descubierto una serie de asociaciones que investigan y tratan
el tema como The 3% Conference, a la que intentaré acudir en sus proximos eventos.

Este trabajo ha hecho que me diera cuenta de la importancia de los modelos a sequir,
ya que nos impulsan a luchar por nuestros suenos. Tal y como dice Christina Knight “si
puedes verlo, puedes serlo” (Anexos “Entrevistas": Christina Knight). Si dieramos mas
visibilidad a las mujeres en la publicidad, muchas de ellas se sentirian mas seguras al
luchar por lo que quieren. Y esto debe comenzar desde la Universidad. Los profesores,
ademas de inculcarnos unos valores de diversidad, respeto e igualdad, deberian resaltar
la vida de alguna de las mujeres mas relevantes de la historia de la publicidad, como
por ejemplo, Mary Wells Lawrence, que llegé a ser una de las personas mas importantes
de Madison Avenue en los afnos 60 y 70, y que personalmente no conocia hasta esta
investigacion. Ademas, los profesores también deberian mencionar algunos de los
problemas y limitaciones a los que las mujeres estamos sometidas en las agencias de
publicidad, y que aun actualmente siguen estando presentes.

Asi, no debemos ser inicamente las mujeres las que intentemos cambiar estos aspectos,

sino que debe ser un problema conjunto sobre el que las agencias de publicidad deben
reflexionar.

Creo firmemente en el poder de la mujer.
Aqui inicia mi lucha por su reconocimiento y consideracion.
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ANEXOS




ENTREVISTAS

Las entrevistas se realizaron a finales del mes de abril y comienzos de mayo.
Todas ellas estan en inglés ya que son el idioma en el que se hicieron. Se ha llevado a
cabo traducciones puntuales para introducir algunas partes de las mismas en el trabajo,
pero no se realizo una traduccion integra en la transcripcion.

Hemos incluido un cédigo QR en las entrevistas de Linda Kaplan-Thaler y Christina
Knight con la entrevista en grabacion de audio.

JANE MAAS

(via e-mail)
28 de abril de 2015

LINDA KAPLAN-THALER
(via Skype)

6 de mayo de 2015

CHRISTINA KNIGHT

(via e-mail y Skype)(*)
6 de mayo de 2015

(*) Christina Knight contesté a las preguntas de la entrevista por e-mail y luego tuvimos un debate y

hablamos del tema a través de Skype. En el documento estan incluidas ambas partes, tanto la entrevista
en si como la conversacién posterior.



JANE MAAS (via e-mail)

Trabajo como directora creativa en Ogilvy&Mather en los afos se-
senta. Mas tarde se incorporo en el equipo de la agencia Wells Rich
Greene, fundada por Mary Wells Lawrence. Antes de dedicarse al mun-
do publicitario, trabajaba como guionista de programas y series. En
Ogilvy&Mather fue una de las personas mas cercanas a David Ogilvy.

| didn't have a choice about whether | wanted to leave or not. It was the moment of the big
“QUIZ SHOW SCANDAL!" One of the quiz shows was revealed to be giving the questions
and answers to the contestants, so it could manipulate which contestants stayed on, and
which were "dumped off.” The Congress of the United States was so upset by this news
that they passed a law saying that all quiz shows were banned from television, effective
immediately.

| woke up the next morning without a job. Of course my husband, a successful architect,
could have supported me, but | wanted to have a career. | knew sort of hazily that there
was something called advertising, so | presented myself at an agency | had vaguely heard
about, Ogilvy & Mather.

Because | had been working in television, they assumed | knew how to write a television
commercial. | didn't, of course, but | learned fast. | had no idea advertising was a man's
world. | had no notion about it at all.

| think there were perhaps nine or ten other women who were copywriters. There were NO
women account executives; NO women art directors, NO women doing anything other
than being copywriters, And | didn't feel proud; | didn't feel anything except that men ran
everything and that wa the way things were, and you just accepted it.

The copywriters all tended to be ambitious. And smart. And well educated. So it makes
me wonder.as | look back on it, why were we so accepting of being treated like second
class citizens? Why didn't we rebel at being paid less - - sometimes even 50 percent
less - - than men? We were just so grateful at being allowed into this man's world! Isn't
it amazing. No women would put up with it today.



THIS IS IMPORTANT. It simply was NOT SOCIALLY ACCEPTABLE for a woman with young
children to work! If you had children under the age of 12 or so, you did not work. You
stayed home and cared for your children.

There was no maternity leave. Women who became pregnant were simply expected to
leave when they began to “show,” and started to make their male co-workers nervous.
If they didn't leave voluntarily, they were asked to leave. And they were not expected to
return.

When my daughter, Kate, was in first grade at a private girls' school in New York City,
there were only two full-time working mothers. The other mothers looked down on us,
and felt sorry for our poor little daughters.

Men felt sorry for us too. They thought that we must be married to awful men who couldn't
support us. Poor things, they thought. They have to work.

Nobody thought that maybe there were women who WANTED to have careers.

My priorities were very clear: job first, husband second, children third. My job had the
highest priority because it was the most demanding thing in my life. My husband was
next. Mabel, our live-in housekeeper was in charge of raising the children. She was their
loving, caring, wonderful other mother.

| think women today don't set priorities. That's why they are having such a tough time
juggling work, marriage and children.

You bet | feel guilty. My older daughter tells me | was never there for her at any important
moment of her life. She has never pursued a career, because she has devoted her life to
the successful raising of HER daughter.

Happily, my younger daughter tells me that | am her role model.

But, still...



There were three categories, really. Women like me, who wanted careers; who wanted to
work fulltime whether or not we had had husbands or children. (LOOK AT ME! | AM 83,
AND STILL WORKING FULLTIME. MY WORK DEFINES ME.)

The second category were women who were working to fill in the short time before they
married. They were happy to be secretaries or file clerks or whatever.

And then there were women who had to work. Maybe because their husbands didn't make
enough money. Maybe they were single moms whose husbands had died; or divorced;
or deserted them.

I never thought about them. I never knew them. | never thought they were trying to become
copywriters, although maybe they were. | cannot understand why I was so ... what word
am | searching for . .. so deaf and dumb.

The television series does a wonderful job. Just a few things it misses. People really
didn't drink in their offices at 10 o'clock in the morning. And they miss the passion we all
had for being part of the big advertising revolution. And how much we loved each other
and admired each other.

No. The college | attended, Bucknell University, welcomed both men and women. The
professors who taught me made me understand that | was the equal to any man. And
so, even when | was the first woman to be assigned to an account, even when my clients
thought | was a secretary who had come to take notes on the meeting, | was able to be
amused, and not demeaned.

My chief mentors and champions were always men. David Ogilvy was a great champion
of mine, and helped me rise in his agency. Women were not very helpful to me. | have
never had a woman mentor.



| had two mentors, and both were men. One was David Ogilvy. The other was a wonderful
creative director | worked for (not the one who sexually harassed me.)

There was no female role model. | guess | wanted to be like David Ogilvy.

| loved working on the “I Love New York" account, helping to bring tourists into New York
State and New York City. After working on detergents and drain pipe cleaners, it was
wonderful to be able to advertise for a great state and a great city. And the advertising
campaign was a he success. In fact, it helped to rescue New York City grom impending
bankruptcy.

That is a terrible statistic, but | don't think there is some terrible plot by men to keep
women from rising to that job.

| cannot speak for Spain, but in the United States | believe the reason is that many, many
women- - especially the ones who are married and have children - are deciding they do
not want the top job. They do not want to be the BOSS, who has to come in on weekends
to make sure the work gets done. They don't want to be the head person who has to fire
half the creative department if you lose the big client.

They would rather play a lesser role, and be able to spend some time with their husbands
and families. | understand that decision. It was not a decision that | ever made. | always
decided that | wanted to be the head person. | wanted to be the creative director. And the
president.

Prioritize. Let your children know that there are some days when you will have to miss
their soccer game or their music recital because you have a new business presentation.
Let your agency know there are some days when you will not come in until noon or have
to leave early because you need to attend a school play or a ballgame.

Know that you cannot have it all. At least you cannot have it all at the same time.



LINDA KAPLAN-THALER (via Skype)

Linda es la CEO de Publicis Kaplan Thaler Group Worldwide de Estados
Unidos. Anteriormente, era la CEO y directora creativa del Kaplan Thaler
Group, que ella misma fundé en 1997. La empresa se unid a Publicis
New York y formo Publicis Kaplan Thaler.

Si no puedes visionarlo, puedes acceder al audio
desde: https://soundcloud.com/amaya-murgui/
entrevista-con-linda-kaplan-thaler

Can you see me? Hello! Nice to see you! This is for a thesis that you do?

Well... I first started my career when | had my Masters in Music and also, when | graduated
| was actually teaching Music in College. What | really loved to do is perform and write
songs... | was writing a lot of children's songs while | was teaching. | performed and |
acted in theatres across the country, and | did that for a couple of years. | was also in a
comedy group so | did also that. But | wasn't really making much money because it's kind
of a hard business. And | realized that what | really liked the most was the writing part and
then | got an advertising book together with creative jingles and copys and | presented
it to J Walter Thomson, where | got a job as a creative. | worked with Kodak, Burger King,
and Pepsi and stuff like that. So... | was very happy when | got that job, because | could
eat and | could make a little of money. | didn't meet a lot of women but | met enough to
get by and, eventually | rose up and starting making more money.

My dream was to write a song that kids would sing, and | wrote this jingle called "l am a
Toy'r'us kid", which if you go on-line you can hear it...

Linda: Oh, nice! So... that was exciting for me because when the campaign run on the TV,
| could hear kids singing on the street and | was really excited! And the jingle has been
running for at least 30 years, so it's great. | kid around because some of the kids that
were in the commercials must be grandparents now, you know?



| started my own company in 1997 because women at J. Walter Thomson in the late 70s
and 80s were not getting promotions, at least the ones | thought they deserved. And, my
boss at the time was somebody named James Patterson. Now he is a famous author but
at the time he was at the top of JWT and as | wasn't getting a promotion, | quit. And then,
| had nowhere to go... So | went to another company (WRG DPPD), that was better for
women. But then, my kids were very young (now they are 20 and 23) but they were really
young at the time... and | decided | really wanted to work from my house in Manhattan.
My husband is a composer and has been writing a lot of music for commercials, and
he had the studio at home. So... | got to get with a few more women... so we started a
company at my house so | could be around the kids more. And we started our agency
with a product called "Herbal Essences”, which has very funny advertising. And then, the
agency kept growing, and growing and it was mainly started by women. We moved like 4
times, and then we merged with Publicis, and now we are Publicis Kaplan-Thaler Group
and we are like 800 people here and we have 300.000 $ bill so, we became something
much bigger than | ever ever imagined.

So... that is how | ended doing what | am doing. Except, for me... what | like the most is
writing, and | love writing songs and lyrics... But | have also worked in two presidential
elections: one was Bill Clinton's from 1992 and then Hillary Clinton when she ran in 2008...
and | hope | work with her again when she runs for president the second time.

| worked with a lot of women, but I will tell you that when | started, women were not
getting promoted that much. They certainly were few of them running companies at the
moment.

Yes! But they were not promoted at the top! As a matter fact, when | got there... a few
years before that | got there women had to go to the executive dining room and if they
went there they had to wear gloves and a hat. It was very weird.

So now, a lot of women are creative directors and CEOs, which is great, and a lot of clients
are women too... which is also great. So, | think there is more equality but I think it could
get better. But it's much better than it was.

First, let me say that to me it seems that there are fewer creative women at the top, than
there are account and business women at the top. It seems that there are more men
in the creative side... and, | don't know why... Except that | think that a lot of humor of



So, | have a feeling that men kind of like that kind of comedy more. Women have been
involved in working in a lot of advertising for cosmetics and this kind of products. But,
one of the things | did in my career is that | put a lot of humor into those... | tried so hard
to put humor into feminine products.

Yes! We had so much fun with that campaign... that was the first client of our new agency!

| wasn't ever really afraid of being in charge, because even when | was in JWT, there was
never gender problems with my boss James Patterson. He was a tough boss but it didn't
really matter if you were a man or a woman, so | never felt underestimated or anything
like that.

My next agency was founded by a woman so | didn't feel that at all. And then, when |
started the company with Robin Koval, and written some books that are very appealing
to women and men. Though, | think it is interesting that two women ended up writing a
book about how to succeed in business.

| think to some extent it is true. You still find advertising for cars, for beer and sports
where a lot of men are involved. And, when it comes to feminine products, it's almost
entirely women. But, then you find women everywhere... we have a lot of women on
pharmaceutical drugs because we think women are more concern of people or about
what could be wrong... you know, that kind of thing.

But, it's kind of mixed up... | think you find men and women in everything these days. So,
| don't feel like "Boy's club” exists personally.

You know, when you start your own agency, you make it as whatever you want it to be.
So...

| think Aflac... Have you seen that advertising with a duck?



So, it is an insurance company and their problem was that it was hard to remember the
name. It was a very serious company with very serious products. So, we came along with
a duck cuaking “Aflac". We will send you some commercials... you will understand!

And that was so much fun because the client let us do so funny advertising and it's been
running about 12 years now and it was really an example of a funny campaign in the
business. The company got so much bigger and we just had such a great time with it.

| think that the best advice nowadays is that you have to be very digitally smart. AlImost
all the positions now are for people who really understand social media, who understand
how to design websites, how to design interacting things... It is less about commercials
but it's more about what you can do in terms of digital.

| think that men are quicker to ask for a raise than women, that feel more shy about it.
| think men are better advocate for themselves and they speak up more. | also feel that
women tend to be more collaborative, but that's a generalization, it is not always true.
But, in our company, for example, women want to work together and we also understand
for women who have children, how important is to be flexible with your hours, if you need
to work from home...

We really try to be very sensitive, because we have very talented women and we don't
wanna lose them. | mean, for example, one of the people who used to work in the Public
Relations department had two young children and she worked 5 days per week but she
worked from home. She worked really hard and did an amazing job, and, in order to keep
her... we needed to allow her be flexible.

And | think now, in our digital connectivity, people really have the ability to be much more
flexible, like... we are talking now, you know? And | question why we need to be leaving
to a town and leaving our families, when we can Skype each other and have a profitably
successful conversation.

| suggest that women speak up for themselves... they should not try to be like a man. |
mean, they should be feminine, they should be themselves. They should speak up for
themselves but do it in a way that is nice and collaborative, because at the end of the day,
when you collaborate with people you are going to get so much support and people will
want to work with you if they know you are not stealing their ideas.



| don't agree with that! | think I'm very well respected... | was just invited to the Adverti-
sing Hall of Fame. And | don't think you have to make a choice between being respected
or being nice. It is a matter of fact, | think more nice people are respected than not nice
people

| really have to close now because | have to work... | wish you good luck with your paper
and it was so nice meeting you!



CHRISTINA KNIGHT (via e-mail y Skype)
Directora creativa de INGO - Ogilvy & GREY Worldwide.
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ENTREVISTA por e-mail

| never actually had a designated mentor; | think | was too shy too ask anyone at the start
of my career, but over the years | have met so many inspiring, wise and helpful colleagues
and clients that | count them all as my accumulated mentors.

At my first agency, Hall & Cederquist, it took me about 5 minutes to realize there were no
other female copywriters or art directors at all. The women who worked at the agency
were either behind the reception desk, in the finance department or they were account
managers or final artists.

| firmly believe in role models; if you can see it, you can be it. And because there are s
few women creative directors it is hard to find inspiration and believe that it is possible.
But it is also the more general case of business life often being based on a male norm.
Agency cultures have traditionally been built to accommodate the "“mad men" with
everything that comes along with it; the norm, the values, the humour, the way of acting
and being. And like any minority, women will often feel “wrong”, like the odd one out,
in these cultures, just like | imagine a man would in a pre-dominantly female context.
Because of this women often start questioning themselves instead of questioning the
norm, the agency culture. | have seen many women leave agencies to go freelance, start
their own business or leave the industry all together.

If the ad industry was more inclusive, more diverse, women and men of all kinds would
feel more at home.



| truly hope this does not still happen, but we can't be too sure, of course. If it happens
to anyone, | really hope this person will bring it to the attention of the management and
demand change. | think and hope it happens less and less as more women; professional,
savvy women have entered the industry and proven themselves on an even playground.

The expression "the pink ghetto” was supposedly originally coined in 1983 to describe
the part of the labour market characterized by typically female professions; you know,
the one's with low status and poor pay. The ones not considered as contributing to the
bottom line or for that matter, to women moving into boardrooms or management teams.
Nowadays, the expression is also used to describe how women easily and fatally get
stuck in assignments that are deemed as typically female. This definitely still happens
in the industry — i.e. women (both at agencies and on the client side) more often get to
work on the accounts for hygiene and baby food, whilst the guys primarily get to work on
car and beer accounts. If we allowed for more perspectives | am sure we would see many
more creative and surprising solutions instead of cliché solutions.

It was always really strange to be the only one of “my kind", even if | have been lucky in
that | have always been treated well (with one exception where a client took for granted
| was there to serve the coffee and was very surprised to hear that | was the copywriter.
Mind you, that was in 1986!) It was strange to have very few senior women in the industry
and not a single senior woman at the agency, who could be my inspiring role model — all
| had to mirror myself with were senior men, 10+ my age!

Not at all' It was never our aim to create an agency with and for women only, and we
didn't. Helena and | joined forces because we worked so well and laughed so much
together; she was a final artist at Hall & Cederquist, and eventually advanced to the role
of art director. We timed our first pregnancies and then decided we could do just as well
and make lots of money by running our own agency. And we did; a great agency with men
and women, the best people we knew in the business.



Of course both should be able to co-exist, but it requires that the norm and the
expectations of what it means to be a man and a woman respectively, have to change.
Girls are traditionally raised to please, be pleasant and not too loud or obtrusive.

In my view both are equally important, but before norms change, | think a lot of women
have to practice being ok with the feeling of “only” being respected and not necessarily
liked, at least not by everyone.

The ruling advertising norm is not very inclusive in any sense; it is in fact quite one-
dimensional. However, the discussion on gender equality and diversity has never been as
high on the agenda as now, so in my opinion it will change, it has to change, it has started
to change and there is no turning back, for reasons of equality as well as relevance and
profitability of communication.

Advertising represents women poorly and often in a stereotypical way quite simply
because women are not the norm; women don't to a large extent make the creative
decisions, head juries or influence recruitments to the extent that they should. However,
as the awareness of buying power and decision making increases, this will change.

One report after the other show how girls are outperforming their male peers in education.
In the UK, for example, there are now one third more female than male students applying
for universities. Women are now more likely to be accepted for higher education than
men are even to apply. More and more we see how women are the emerging economy,
the influencers and decision makers with buying power, the sheconomy, and this will
hardly change. This means that corporations, brands and advertising people need to
understand that there is a huge target group out there, which is female and has means.
In order to reach their hearts and minds, you need to understand what makes them tick,
what is relevant for them, or your brand will be dead.

To fill the gender gap, women need to believe that they are the missing piece in the ad
industry and that their experiences and perspectives will only become more and more
sought-after. Women need to pursue and persist, women need to support each other,
recruit each other, promote each other, until we reach gender balance, which will benefit
everyone — ad men and women as well as clients, consumers and brands.



Know that your experiences and perspective are valuable to the industry. Be humble and
listen well, but never stop yourself from speaking up or voicing your opinion, because you
think it isn't good enough or that you are not good enough. Seek out good people, good
brands, good clients and make sure to be part of an agency culture with values that you
share and cherish. You should expect and demand an ad industry that has reflect and
include diversity to a much greater extent than it has and does today.

CONVERSACION via Skype

Hello! Good morning! I'm good, and you? | was a bit delayed because the weather is really
bad. It is raining a lot

[...]

Did you see | sent you the answers? | think it's better this way so we can talk about more
things right now.

| am really curious to hear about your perception about the ad industry in Spain and how
you feel about the future...

Yeah. | can understand that you are surprised and shocked because | was surprised when
| graduated which is a long long time ago. In 1986, | graduated from the Ad and Media
School here in Stockholm and | really believed that there would be an equal industry to
enter, we were so 50/50 in the classroom and | was really surprised and shocked. And
then | was really shocked all along that the change has been so incredibly slow. It is
embarrasing that it's 2015 and you as a young person still seeing this and reacting to
this.



| think it is changing now in a way that it hasn't change before, because now I've been
in advertising for almost 30 years and I've seen over the years that this topic has come
out and we have discussions and media has written about it, there are committees and
work-groups that discuss this and writing articles... more than | was probably your age.
And I've seen this all over the years, but nothing has really change. But this time, | might
be naive or too optimistic, or | don't know, but this time | think that it is impossible to turn
back, change has to come now.

| think it is politically correct to discuss the topic now and if you are not aware of this,
or if you are not willing to discuss it you are not politically correct. So | think everyone
has realised that gender equality and diversity is something that the industry now has
to discuss and be responsible for bringing up some options for a change. So that is, at
least, the difference, | think.

| think we have to do it together. It cannot be a women's issue or a women's problem. It
is a common problem, a problem we have to care about and solve. And the reason why
I'm saying that is because | am convinced that both men and women would benefit from
a different kind of agency culture and a different kind of norm. And | think human beings
are always afraid of change because they don't know what it brings. They know what
they have but they don't know what will come, so they would rather know what they have
and stay there. But, | think or | am convinced that the change will come. If women and
men are working together, it would be beneficial for our clients, and it would be beneficial
for the work we do, because it would be so much more relevant and interesting, and of
course it would be more relevant to brands and consumers at the end of the day.

It is important that men understand that is not a question about asking women that
wanted to take over. It is a question that wanted to complement what it is missing. And,
so... that is really my highest wish: that men would understand that it is not a question of
pushing them out and taking over them.

When | lectured about my book I realised | was only presenting to women. And women
came to listen because they need somebody to tell them what they are experiencing is
not paranoia or a personal problem. They need to hear that it is normal to feel this, that
what they are experiencing is perfectly normal. So, that's good, they come to feel the
confirm of that but the ones that should be in the audience are the men. They need to
understand this is a good movement, a good change. But it is hard to reach up to men
and I think a lot of men can even feel embarrassed when they sit in the audience and hear
me talking about gender inequality and sexism and things like that, because they are not
used to it and they are afraid, | think, that they could be pointed out that maybe they are
the bad ones, the problem.

And that would be my approach. It has never been aggressive and | never point fingers
because | know the whole business world is built in a male's norm by historical traditions.
Business life belong to men, you know, in the early age. When you look at Mad Men, in
the 50s the women were at home, so you know? it is the way it has been. | think it is a
problem that it is not only for the audience but for business as a whole. And we need to
realise that anyone would benefit if business life and the ad industry changed and had a
balance more diverse.



Yeah! We are the problem. It is the way we have been raised. Girls are not raised to take
up space, not to be loud, not to be outspoken. You are very much raised to be pleasing
and to please others, to think about other's needs. We are like hostesses in life and that's
how we're raised, and that needs to change so men are women, or boys and girls feel
from the beginning that they are the same and that they of course have to be nice to other
people. If we were raised in a more similar way then obviously, you know, you have better
self steem, you feel like “I can do anything | want to do!". So that is a huge challenge
because we so deeply differenciate of what is male and what is female, and “boys don't
cry" and all these things. That has to change.

And | think women also have to practice in being outspoken and being brave and taking
more space. But that, that requires also support and women need to support each
other, in which | also think we are not really trained. We are often competitive and we
are extremely critical towards each other. And that need to change, we need to improve
our networking skip which men tend to be better at. We need to... | can just give you an
example of a curious detail | noticed in the management group here. We are now equal,
well... actually, we are actually four women and two men... but what | notice, despite the
fact that they are in the minority are still the men the ones that do 80% of the speaking
in our management meetings. | tried to study what is this what they do and one thing
they do often is refer to each other. So if a man says something, the other man says “oh,
yes!". | would like to be better at that, and women don't do that at all. Women don't refer
to each other at all.

| think this is because we don't help each other and we are more competitive than male.
We are more concern about our own success and we have not understood that if we
succeed together we would be so much more powerful and strong. So what | did with the
women in my group was that | took them to the side and | said: “Listen, | want to make
an experiment! | want us all four to start referring to each other". So, we started saying
good things about each other and no kidding, it was such a revolutionary change. Men
got really nervous and suddenly we took up more space, we spoke more. It means that
if you refer to what a person just has said, it means that was important. So suddenly in
the room, women were saying “what we say in this room is important” and that had never
happened before. We have to build on each other and | recommend it. It is a very easy
thing to do but it changes things a lot.

The norm was always male so it says “this is how you are a boss" or “this is how you are
a manager”. It is fear, and not being democratic, it is the one who decides... and that has
become the role-model for management so women who have to take hard decisions just
think like, "ok, this is how it is done". And maybe | have to wear a suit and | have to be
masculine and position making is all.



And if you are in the top position you cannot have fear of being harsh; sometimes you
have to fire people and all of these things. But it is how it is done, how you do that, that's
the question. And just because it has been done in a very aggressive male way that
doesn't mean it is the only way. | wish there were a mix of men and women at the top, |
think the way they run companies would be completely different.

What | know is that there are researches showing that if there is more gender balance
in companies, men also appreciate that the atmosphere in the room changes. The
mentality changes because women tend to bring a softer approach, women tend to be
more concerned about that everyone is seen or heard. | mean, that's how we are raised,
checking that everyone's okay, that everyone's in the room.

And, | have often heard through my career: “Please, can you be in the meeting as well?
It's so nice when there are so many women in the room". In that way, | recented that
comment because | thought | was not there to be nice, | wanted to be there because |
was a professional. But, | still understand what they are saying because it changes the
temperature in the room, the atmosphere in the room... and that is a good thing.
Diversity is a good thing. They shouldn't only be diversity of male and female, but diversity
bringing people of different races, with different background and experiences... because if
they are also around the table and around the room, things will change so much! Because
we will get another view in things, other perspectives that maybe middle-class people
would never come up with because they woulnd't have that experience! So, | believe that
a mix of people would deliver a benefit for everyone. It is only that we are not used to it
so that creates fear in a lot of people, | think.

It is how we learn being good people, how we see other people. Even from a very young
age, we look up to people, we look up to our parents [...] I'm sure that if you look back
when you were really young, you looked up to an older girl. We look at them, we imitate
them, we learn from them. This is how we learn to be good people. And if there is a lack of
women in the top positions or even at all in advertising, obviously it's very difficult to find
inspiration and to find something to believe that it's possible. So, when | started my career
were no women, there were middle-age men. And they were all very nice and | was lucky
to start working in an agency which was very humanist and with a friendly atmosphere.
So... I never really suffered from being a woman, but | felt really alone because there was
no one to talk to in that way.

| believe role-models are incredibly important to be there to understand the issues and
challenges you might have. If you go to a middle age man and say “Hey, as a woman |
don't feel listened... or in this meeting no one listens to what | say” the man would say
“Oh, don't be silly, you are imagining!”. It is also difficult to be alone and not be part of the
norm and that's why it is important that there are a lot of different kinds of people.

Not really. I've been lucky that | have not been harassed or have something like that
going on. Nobody has ever been, should | say, degrading or pushed me down. There is
one instant that | wrote in one of my answers, that when | was in a meeting the client
thought that | was there to set the coffee because the client had never seen a woman
copywriter before. So he was, "oh, you are the copywriter!". It was very strange to him.



But, | think what | have felt are more settled inequalities. When | go to talk about my book
| say that the settled inequalities are the most dangerous ones, because they are not
visible and they are difficult to talk about. And when you try to speak about them, people
would say “No, you are imagining! or you are silly or you don't have a sense of humor...".
This inequalities that | have suffered are the ones that, for example, a lot of women have
of not feeling part of a team, the feeling when you say something and it goes quiet and
then a some months later men start speaking and a man says the same exact thing | said
three months ago, and you are like "wait a minute! | said that already! And | don't think
men are always aware of it. It is so unconscious that they hear something, they take it in,
they process it and then they make it their own.

But of course | suffered those... Later in life, when | came more established they called
me and said “oh, we're having a panel debate and we just realized there's only men on it.
Can you come t00?". And, | said no because | am not only there to wear a skirt, to be the
woman... because it's politically correct to show a woman in a panel debate.

So... | don't know if you are aware of the 3% Conference?

It is a really good movement. | think Cat Corgan, who really iniciated it, has done an
amazing job. But, she has said that she refused to speak in debates and in awards, to
be talkin woman. And | think this decision is because she says that it's not okay to have
a woman only as a symbol and that one woman cannot represent women's voice. It is
important that we state that and that we bring it to their attention. | think that will change
because there is more awareness now but... we see it more and more the representation
of women in the jurys of the festivals (last year there were like 3/14 women). It is very
slow and it is like a circle because the ones that represent the jury in Cannes, for example,
is the people that has won a lot of awards, and those are the really big accounts where
women are not invited.

Yeah! | would not say that it's always like that. It depends on the agency, it depends on
the culture and on who makes the decisions, but there is definitely a majority of men on
the big beer accounts, car accounts, and so on. And | really think it would be so interesting
to invite more perspectives, to have more women. Specially when we know women have
a real power influencing all the domestic purchases.

When people start understanding that it's more profitable to target women and to talk to
women, then it will change.

| think we have to make them comfortable that the change is good. Change is not a trap,
it's an opportunity to improve. We need to talk a lot about businesses and profitability
because that is more objective, that is not so emotional, and money talks. So, if we can
show that a lot of research show that if you talk to women about brands they are the best
target. Women are much more active in social media.

At the end of the day, we have to speak about this topics. Brands would die if they don't
start talking about other target groups than men.



It is really disappointing that it is going so slow. Like, as you say, Ogilvy said that 50-60
years ago, and we still have the same problem. When | interviewed Shelly Lazarus for my
book, she told me that she was the only woman working in Ogilvy at the time, and that
in every meeting she was alone as a woman. But she knew about products more than
men and that's why she loved being the only one, because she was the different one.
She had something that they didn't have. She said that it was good to be few women in
advertising. Well, | am not sure if | agree but... She says she felt that because she was the
unique one, and everyone would go to her and listen to her. And now that there are many
women, it is not a unique thing to be a woman.

But, it is an interesting comment. | mean, we need a lot of women influencers because
we need that sense of humor, we need other insights, we need other perspectives. And |
think that comes through creativity. So it is really important that we have female creative
directors who can make the decisions. Because there are differences in perspectives.
There are differences in humor.

A lot of advertising show the male sense of humor and what it means to be a man, and
drink beer. You know? | have friends with extremely male perspective, which is fine! but
50% of the perspective is missing! So, we need to complement it.

And it's obviously tiring for women to run commercials only for girls. You've seen them!
Stereotypes are boring!

| think there are probably several reasons. I'm sure your teachers influence you and sort
of lack of self-esteem... You should stick together! You need to push each other and
cheer each other on! It is really important...

Absolutely! When | opened my agency in the 90s.. Media thought | had opened an
agency for women because | opened it with another woman! And | thought... “Have 1? No,
I haven't". But what | wanted to do with this agency is create a balance and a diversity of
different people that apports different perspectives.

The fact that you have to stay together doesn't mean that you have to separate yourselves
from the rest. | think you should have an understanding, you should talk about it, stay in
touch, support each other when you have challenges. Like, even call and say “This just
have happened to me in a meeting... have it happened to you before?”



| thought about that when you asked me what is stopping women from becoming CEOs
and directors! Of course, family is a factor. Because women are expected to be the ones
that stay at home when the children are very young. And that, of course, becomes an
obstacle in your career.

Sweden is really much a role-model when it comes to maternity. Women get 480 days
free (a year and a half) and we can work as we like. What Government has done is that
two of those months have to be taken off by the father and if he decides that he doesn't
want to, you lose those two months. We have not only mother's leave but also father's.

| have 5 young men here, creatives, that have gone on father's leave now and they're
gone for 6 months or even for a year! But that is not the norm for the rest of the world.
Sweden is far ahead, but that is a good change. | never saw anything of that happening in
the 70s or the 80s. Fathers didn't have father's leave and they sometimes couldn't even
go to pick their children from kinder garden... now it happens and it happens a lot. So, it
is changing and it is good! Because that obviously helps women to come back to their
career and to build it and not feel that they have to step back...

| have to start working now, because it's 9:30... do you have any more questions or doubts?



“I truly believe that the time for change has come. There is
no turning back. It is so clear that our industry would not
develop in a healthy way if we do not pay attention to the

gender gap.

There will be no more lonely women at the table, no more
symbolic women in advertising and no more women stucked
in the Pink Ghetto.
| hope that the future of advertising industry will be built
side by side by men and women of all kinds. People who can
bring to the table different perspectives, different experiences
to make advertising and communication interesting,
insightful, relevant and at the end of the day: profitable.

And those people could very well be you.”

(Christina Knight, 2013)



