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Capitulo 10

Discusion general

De las expectativas estudiantiles a las
realidades profesionales

Un acercamiento al contexto de la creatividad publicitaria
en la civdad de Quito

Debido a la polisemia intrinseca de la nocién de género, que se puede traducir
en la confrontacién con la categoria de sexo, conceptualizada como lo natural o lo
biolégicamente dado; por las suspicacias que despierta entre los linguistas; porque
se asume que da sentido a las diferencias entre féminas y varones; o porque se
supone que el objetivo inicial con el que fue planteado ha sido superado; entre otras
cuestiones, se ha llegado a considerar que su uso puede resultar confuso y
problemdtico, de modo que se encuentra en constante debate.

Con ese horizonte referencial, aunque se puede pensar que la realidad es
irreductible a conceptos, en este andlisis se ha querido asumir la nocién de género
como herramienta analitica que posibilita entender los comportamientos de mujeres
y hombres, en tanto productos de la construccion de subjetividades que termina por
convertirlos en seres sociales; en tal medida, como individuos que actoan bajo ciertas
conductas predefinidas desde la estereotipia que establece el tener y el deber ser, y
que oblitera aquello que no se enmarca en la normatividad impuesta por las
relaciones asimétricas de poder.

Dicho de otra manera, como una constatacion de los potentes efectos del
habitus (Bourdieu, [1979] 1988, [1980] 2007, [1994] 1999, 1997, [1998] 2000), en tanto
como dispositivo que busca la interiorizacion de las estructuras sociales y su
extrapolacién en las practicas cotidianas que definen a las féminas y varones, desde
unos esquemas que no solo los muestran, sino que ante fodo los (pre)disponen como
opuestos irreparables y acérrimos. En el contexto de esta investigacion, el habifus
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puede ser visto como una clave que posibilita comprender los cédigos culturales que
dan sentido a lo profesionalizacion en atencién a los dictdémenes del género (Alvesson,
1994).

En efecto, el género entendido como habitus en la linea propuesta por Gémez
(2009: 290) permite advertir que en tanto nocién -a ratos dilatada e ininteligible- se
traduce en «ires dimensiones bdsicas, interrelacionadas y acopladas en la prdctica
cotidiana de los sujetos», es decir, el género tiene una lectura como:

a. Corporeidad, entendida como cuerpos socialmente construidos en términos

de masculinidad y feminidad, mediante los cuales se conoce, se reconoce y

se diferencia.

b. Espacialidad. que se concretiza en la definicion y la delimitacién de lo piblico

y lo doméstico-privado, tanto desde lo simbélico como en su materialidad

espacio-temporal.

¢. Representatividad y simbolizacién, que a través de los discursos y los simbolos
socialmente disponibles dotan de contenido a lo femenino y a lo masculino.

Asi, desde esa triada, lo aproximacion a las motivaciones para la eleccién de
la carrera de publicidad, las expectativas sobre el futuro desempeiio profesional y
los contextos cofidianos que tienen como escenario las agencias publicitarias,
posibilita comprender por qué se producen inequidades en las relaciones entre
mujeres y hombres deniro de un campo profesional especifico: no como algo dado
de manera coyuntural sino como procesos complejos que atienden a una
construccion historica, abigarrada en el sexismo como una ideologia aviesa y tenaz,
en ocasiones manifiestamente justificada, no siempre cuestionada y sin
intencionalidad de ser erradicada, al menos no a corio plazo. En ese senfido, en esta
investigacién el género ha sido concebido como un factor diferencial estructuranie
en las posiciones que ocupan hombres y mujeres en la esfructura social, con una
clara incidencia en los dmbitos académicos, loborales, familiares, econdédmicos,
politicos, etc. que puede erosionar los proyectos vitales de féminas y de varones.

En los préximos apartados -teniendo como eje de andlisis transversal la éptica
que ofrece el género-, a partir de los resultados extraidos en los fres estudios de
caso que han sido referidos en los capitulos precedentes, se intenta encontrar los
puntos de conexién y divergencia entre las motivaciones para la eleccion de la
carrera de publicidad, las expectativas frente al futuro desempeiio ocupacional y las
posibles realidades laborales dentro de un campo profesional concreto como el
publicitario. En consecuencia, en este capitulo se abordan las percepciones sobre las
incidencias que se producen primordialmente en el ambito creative, y de forma
tangencial en el drea de gestién de cuentas o atencién al cliente al ser el ambito de
andlisis indirecto.
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10.1. La importancia del capital académico
La preparacién para formar parte del campo

El intrusismo comprendido como el ejercicio profesional sin haber obtenido la
preparaciéon académica o formativa requerida, motivo de preocupacion, sobre todo
entre los estudiantes varones, parece que paulatinamente tiende a desterrarse del
terreno ocupacional publicitario. En ese sentido, el capital académico es valorado de
manera positiva entre el alumnado, puesto que se considera que es uno de los
mecanismos que pueden hacer que las puertas del campo se abran con mayor
facilidad. Ademas, se concede importancia al refuerzo de la formacién extracurricular
(destreza con los idiomas, posgrados, uso de herramientas tecnologicas, efc.), que
puede actuar como factor diferenciador al momento de postular a un cargo en una
agencia. Aspecto que por ofro lado se constituye en una de las sugerencias que los
profesionales hacen a los futuros integrantes del ambito creative.

En términos generales se estima que la universidad prepara a las y los futuros
profesionales, aunque conviene subrayar que se advierte cierta carencia innovadora;
también se cree que a veces los procesos educativos pueden ser desmotivadores;
asimismo, las situaciones que se presentan en los aulas no siempre corresponden
con las expeciativas inicialmente planteadas, esto puede ser valorado tonto de
manera positiva como negativa.

Entre los profesionales la percepciéon es que la universidad no siempre da
respuesta a las demandas que se presentan en el campo laboral. Ante un mercado
tfremendamente cambiante, a veces la academia se queda rezagada. No obstante, se
reconoce la importancia que posee dentro del sistema publicitario, debido al rol que
juega en sociedades donde el conocimiento es relevantemente apreciado y donde se
requiere de neo profesionales con cierto nivel de preparacién.

Por otro lado, los hallozgos muestran cémo una parte significativa de los
profesionales entrevistados se formaron en dos de las universidades -sobre todo en
una de ellas- en la que se encontraba matriculado el alumnado que participd en esta
investigacién: por lo tanto, en cierto sentido comparten una misma procedencia
académica, aunque matizada por diferencias que probablemente se registran en
cuanto al cuerpo docente o incluso en los contenidos recibidos, debido a los ajustes
a los que se somete al pensum o programa curricular segin la época en que unos y
otros han cursado los estudios universitarios: no obstante, se puede suponer que
existen experiencias asincrénicas comunes: sobre todo en el enfoque que las
universidades le dan a la carrera y la posible concepcién de los diferentes perfiles de
salida; asi como al tratamiento que reciben hombres y mujeres desde las nociones
estereotipadas que se poseen sobre el rol académico y laboral que estén exhortados
a cumplir.

En otro orden, es propio subrayar que tanto profesionales como estudiantes
evalian positivamente la realizacidn de posantias, porque a través de ellas pueden
evaluar los conocimientos que poseen, se adentran en las praxis de las agencias,
incrementan el capital cultural acerca de la profesién, pero también por el caracter
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social que, en algunos casos, ha servido de mecanismo a través del cual han logrado
ser contratados. Adicionalmente, los docentes pueden actuar como enlace entre el
alumnado y los agencias, facilitando la incorporaciéon profesional de los futuros
profesionales.

10.2. La divisién del trabajo
La idoneidad segin el género

El efectuar una campaia de publicidad involucra diversos procesos, por lo
tanto entran en accion distintos perfiles profesionales; esto como tal no entrafia
discordancia alguna. Es necesario que se emplee a mujeres y varones para que
trabajen en las distintas areas de las agencias de publicidad. Es asi como esta claro
que de acuerdo con la autopercepcién y la preferencia unas personas se inclinardn
por unos perfiles y no por ofros. Aunque de manera supuesta esto no comporla
ningon problema, entre los entresijos de los procesos de incorporacion y
permanencia profesional se esconden situaciones de inequidad.

En el campo profesional publicitario que inicialmente puede ser catalogado
como neutro o indefinido, la divisién del trabajo por cuestiones de género estd muy
marcada: siendo un hecho que no pasa inadvertido ni para el estudiantado, ni para
el grupo de profesionales que han participado en los estudios de caso resefiados en
los capitulos antepuestos, sin que eso en apariencia constituya motivo de
preocupacién; si bien se percibe una leve tendencia a querer cambiar ciertas
concepciones para que la publicidad como terreno laboral sea mucho mas inclusivo
y ecudnime, entendiéndose que con ello se tendrian efectos inherentes en los
productos comunicacionales, sobre todo desde el cariz creativo, pero también en la
propia conformacién de los equipos, con lo cual se mostraria como una actividad
profesional mas plural.

En esa medida, la distribucién sexual concentrada de acuerdo con el ambito
de accidon determina que dentro de los departamentos creativos se haya
reconfigurado a la creatividad como una peculiaridad masculina: mientras que lo
atencién a anunciantes se ha convertido en una singularidad femenina. De manera
que la consuetudinaria divisién de funciones y objetivos que durante tanto tiempo ha
constrefido los actividodes de hombres y mujeres o espacios asociados a la
productividad y a la domesticidad esté muy presente en las agencias de publicidad
y no parece que a corto plazo vaya a cambiar. Se puede evidenciar que en este
campo profesional se ha producido una transferencia del modelo patriarcal privado
a uno de orden piblico.

En consecuencia, el de la publicidod es un sector ocupacional con una fuerte
segregacion horizontal y vertical (Ehrhart y Sandler, 1987; Anker, 1997; Lupton, 2000;
Cross y Bagilhole, 2002: Simpson, 2004: Martin, 2007a, 2007b, 2008: Martin,
Beléndez y Herndndez, 2007: Godoy y Mladicic, 2009: Grow y Deng, 2014; Martin y
Navarro, 2015); en el que ademas se advierten -aunque de manera tenue- fensiones
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relacionadas con las minorios (Sego, 1990: Gill, 2002: Cronin, 2004; Mcleod,
O'Donohoe y Townley, 2009: Bush, 2011) o con grupos étnicos tradicionalmente
discriminados en una sociedad como la ecuatoriana, fuertemente marcada por su
pasado colonial, con prejuicios e inequidades ain en vias de superacién.

10.3. Las percepciones acerca de la discriminacién
Una presencia eludida

Entre el grupo de estudiantes la percepciéon es que la discriminacion estd
ausente del campo profesional publicitario, por ejemplo, los hombres no consideran
que podran ganar un salario mas alto si se compara los ingresos que se les puede
ofrecer a sus compaiieras al ocupar el mismo cargo: ellas tampoco creen que se les
pueda pagar menos que a sus condiscipulos ante una similar contratacion: de igual
manera tanto chicos como chicas no parecen percatarse de los problemas de
movilidad ascendente que deben afrontar las mujeres en el ambito creativo y en la
estructura organizacional de las agencias en general. Esta situacién guarda cierta
correspondencia con lo que manifiesta una parte de las creativas y creativos, quienes
estiman que en los actuales condiciones del mercado laboral se remunera en funcién
del cargo y no del género de la persona que lo ostente, o incluso llegan a manifestar
que sequn los resuliados que presentan los profesionales pueden percibir salarios
mas altos que algunos colegas masculinos.

Tanto profesionales como discentes consideran que en la medida que las
mujeres demuestren lo buenas profesionales que son, la promocién dentro de la
jerarquia estd garantizada; lo que implicitamente podria derivar en la creencia de
que si no hay tantas directoras creativas es porque no merecen serlo o porque no
ponen toda su energia en alcanzar esas posiciones. Esto, en cierta medida, sugiere
lo existencia de percepciones acerca de que las mujeres, por omision, serian las
responsables de la situacién de infrarrepresentacién femenina en los cargos
directivos.

Desde ese contexto, tanto la brecha salarial -que revela la vehemencia con
que los hombres mantienen el rol proveedor- como el fenémeno del techo de cristal
parecerian estar desterrados de los imaginarios compartidos entre estudiantes y
profesionales. Esta situacién, en parte, puede obedecer al hecho de que en las
agencias, como en otros espacios laborales, se producen meccnismos no siempre
perceptibles y rigen cédigos no escritos que determinen de manera abierta y directa
que a las féminas se les imponen ciertas limitaciones, las que a veces suelen ser
dificiles de detectar (Burin, 1996, Hooks, [1984] 2000): entre ofras circunstancias,
porque bajo un contexto marcado por lo politicamente correcto, los prejuicios contra
las féminas se muestran sutiles, lo que puede llevar a la negacién de la discriminacién.

En esa medida, ha surgido un sexismo moderno (Swin ef al, 1995), que en
ocasiones se conslituye en manifestaciones conflictivas entre los valores que
pretenden la igualdad y los sentimientos residuales que se traducen en conductas
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negativas, aunque en el contexto de estudio parece que dichos conflictos no forman
parte de los dindmicas laborales en los ogencias de publicidad, es decir, se
enmarcarian en el neosexismo (Tougas ef al, 1995), asumido como el conjunto de
percepciones que tienden a negar formas de discriminacion por cuestiones de género
al considerar que las mujeres pueden trabajar en todas las dreas y que las
condiciones que imperan son las mismas para varones y féminas.

Lo postura que adoptan algunas creativas y creativos corresponderia a que
las practicas discriminatorias son comunes y cotidianas, estan extendidas y difusas,
han sido naturalizadas, lo que puede llevar a perder de vista las estructuras de género
(Facio, 1992). Las mujeres terminan por interiorizar ciertos valores: o bien niegan las
disparidades o le restan importancia, asumiendo que el trato diferencial al que se
pueden ver expuestas es natural y no algo que se ha construido socialmente
(Balaguer, 2005). Esto podria constituirse en otra expresion de la violencia simbélica,
entendida como «esa violencia que arranca sumisiones que ni siquiera se perciben
como tales apoydndose en unas expectativas colectivas, en unas creencias
socialmente inculcadas» (Bourdieu, [1998] 2000: 43): debido a que el sistema de
género se ha encargado de construir la subjetividad femenina desde la inferioridad,
la resignacion y la abnegacion. Ademas, las percepciones de una parte del alumnado
asi como de algunos y algunas profesionales podrian poner en evidencia una falta
de conciencia histérica sobre lo que significa la discriminacién desde el trato
diferencial que otorga beneficios y sanciones segin la pertenencia a un género u
otfro.

Las percepciones acerca de una inexistencia de actitudes o procedimientos
discriminatorios en el campo publicitario no son compartidas por ofras creativas y
tompoco por un parte significativa de creativos, asi como por algunos discentes;
puesto que se piensa que a las mujeres se les paga menos, sobre fodo cuando se
encuentran al inicio de la trayectoria profesional, es decir, durante las primeras
contrataciones; en tanto los creativas inician sus recorridos profesionales con sesgos
e inequidodes porque los emolumentos se constituyen en un mecanismo de
valoracién del trabajo.

Por lo demads, existe la percepcién de que a las féminas les toma mucho mas
tiempo llegar a ganar los mismos salarios que a los hombres, y deben demostrar
que se lo merecen, estableciendo con ello que han dejado de ser fuente de
suspicacias. Asimismo, las mujeres disponen de un capital de género negative, no
cuentan con autoridad frente a los hombres, quienes pueden mosirarse renuentes a
que la direccién creativa sea ocupada por una mujer: bajo esas circunstancias, las
opiniones de las creativas no siempre son tomadas en consideracion y las
probabilidades de promocién se ven limitadas, si se las compara con las que pueden
llegar a tener los creativos.

Conviene subrayar que las situaciones de discriminacién se pueden identificar
porque las mujeres deben adoptar comportamientos masculinos para ser aceptadas,
se espera que sean tolerantes ante el humor y los comentarios sexistas, y se
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impliquen bajo los reglas de juego que impone un espacio en el que los hombres son
mayoria. Los departamentos creativos son clubes de chicos, bajo esas condiciones
se genera malestar entre las creativas, que no es abiertamente enunciado. Por lo
demds, la presencia femenina en los dmbitos creativos no siempre es bienvenida
porque se estima que por los efectos del capital erético (vestuario, simpatia, atractivo
fisico, etc.) que poseen las mujeres, pueden disiraer a los varones y con ello alterar
la dindmica de trabajo de les equipos rompiendo la homogeneidad. Por todos estos
factores las creativas pueden ser percibidos como mujeres gque trabajan con
creativos, pero no como miembros de pleno derecho dentro de los equipos. Desde
esas circunstancias, las probabilidodes de ascensos son reducidas. Las pocas mujeres
que se convierten en directoras, deben emplear ingentes recursos para dirigir a los
equipos, situaciones que a mas de ser desgastantes, provocan un relativo aislamiento,
que acentda adn mas las diferencias entre ellas y los otros creativos.

Estas cuestiones parecen ser desconocidas por el estudiantado, en tanto se
advierte cierto grado de utopia sustentada en que la igualdad discursiva se ha
prefijado en ciertas concepciones sociales. Por ejemplo, por la democratizacién de la
educacidn, se tiende a pensar que ante la posesion de un capital formative similar
las inequidades no tienen cabida en el campo loboral, desplozando del foco de
atencion a esas formas de discriminacion indirecta u oculta que a veces, por la
levedad con la que se aplican, pueden ser soterradas. Los y las discentes consideran
que si hombres y mujeres poseen las mismas capacidades, no deberian tener
problemas tanto en la insercién como en la promocién ocupacional, lo que da cuenta
de percepciones acerca de una realidad edulcorada que se sustenta en una
ecuanimidad retérica.

Lo idealizacién del futuro emplazamiento profesional podria responder a que
dentro de los aprendizajes situados pre-periféricos que se circunscriben al ambito
universitario prima un ambiente de camaraderia entre chicos y chicas. La presencia
femenina en las aulas es similar o incluso mayor que la masculing, lo que llevaria a
que el alumnado no perciba de manera clara los implicaciones de ambientes
laborales masculinizados © feminizados dentro de las futuras trayectorias
profesionales, o al menos no con todas sus conminaciones (Windels y Mallia, 2015).

Por ofro lado, si bien no se lo expresa abiertamente, la discriminacion forma
parte de los imaginarios proyectivos del alumnado, aunque tal vez el trato diferencial
no sea considerado como exclusidén. Las chicas creen que sus posibilidades de
contratacién en el drea de cuentas es mucho mds factible por el hecho de ser mujeres,
mientras que entre los hombres prevalece la idea de que dada su pertenencia al
género masculino sus posibilidades de incorporacién al ambito creativo son mas altas
que las que pueden tener sus compaiieras. Las dos percepciones se muestran de
manera mds pronuncioda entre quienes se encuentran al final de la carrera
universitaria, lo que haria visible que en la medida que se produce la progresién en
los niveles de estudio, por la realizacién de pasantios, o por el intercambio de
experiencias, entre otras razones, los conocimientos acerca de situaciones de
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diferenciacién sobre la base de género se instaura entre los futuros profesionales y
podrian orientar las ulteriores incursiones laborales.

Estas apreciaciones pueden ser fruto de los mecanismos que se apoyan en el
denominado curriculum oculio, esto es, a través de procesos como la pérdida del
idealismo una vez superada la fase intermedia de la carrera universitaria: la adopcién
de una identidad profesional ritualizada, como producto de la identificacién de
actitudes y prdcticas observadas en el campo profesional; la neutralizacién
emocional, que de manera concrela puede dar paso a consideraciones inequitativas
en cuanto al género, tanto desde el tratamiento discursivo como en la interaccion
personal: o el aprendizaje de los aspectos menos formales de la profesionalizacién
(Lempp y Seale, 2004), presentes en las rutinas y dindmicas laborales que pueden
observar a su paso por las agencias durante los procesos de pasantias; o debido a
que algunos de ellos se mueven desde un doble rol: son estudiantes pero también
profesionales noveles que han sido contratados por las agencias.

10.4. La creatividad en el campo publicitario
La reafirmaciéon de la masculinidad

La atraccién por la creatividad se muestra como uno de los motivos que puede
afectar las decisiones acerca del fuluro desempefio profesional. Concebida como una
habilidad innata, como un talento natural que no se ensefia ni se aprende (Segarra,
2009: McLeod, O’'Donohee y Townley, 2011), encuentra varios espacios de desarrollo.
En el campo profesional publicitario, la creatividad actuaria como un desencadenante
que lleva a que hombres y mujeres elijan a la publicidad como la profesiéon a la que
dedicarse, porque la posibilidad de crear llama de manera enérgica la atencién de
quienes se encuentran formandose; asi como de aquellos que eligieron integrarse
profesionalmente o los agencios de publicidod, de manera especifica a los
departamentos creativos: mas alld de la formacién, puesto que entre los participantes
existen personas que estudiaron publicidad, diseiio o comunicacién enfocada en el
cine, por lo tanto, campos de conocimiento que posibilitan y se enmarcan en la
creacion.

Deniro del panorama laboral la publicidad emerge como una opcidbn mas
dentro de ofros dmbitos ocupacionales porque se asume que la creatividad no es
exclusiva de una profesién, sobre todo entre las mujeres quienes se sienten atraidas
por las caracteristicas intrinsecas de la actividad como tal, esto es por el potencial
creativo que pueden desarrollar: mientras que los hombres parecen sentirse
llomados, especificamente, a ser creativos publicistas y buscan obtener
reconocimiento por ello. Para los varones la consideracién de poseer vocacion para
lo actividad publicitaria estd mucho mas presente que entre las féminas. Ellas se
sienten atraidas por la creatividad en general, razén por la cual la podrian aplicar a
diversos campos. Esto es algo que se registra en los dos grupos participantes en esta
investigaciéon, es decir entre profesionales y alumnado, para quienes la bisqueda de
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la identidad profesional en algunos casos se muestra como un proceso complejo. No
todos quienes laboran actualmente bajo el perfil creativo publicitario lo contemplaron
inicialmente. La llegada al dmbito se produjo de manera fortuita. En cuanto al grupo
de estudiantes, para un porcentaje significativo de chicas y chicos la publicidad no
era lo primera opcidon al momento de elegir carrera universitaria.

Ahora bien, es pertinente acotar que las alumnas de primer semesire
manifiestan sentir mayor vocacién ante la profesién publicitaria, percepcion que
desciende a medida que se escala en los de niveles de instrucciéon. Los resultados
sugieren gue durante la frayectorio académica podrian existir factores que lleven a
que las mujeres dejen de sentir la llomada vocacional, aunque esa situacién también
se advierte entre el grupo de hombres, sobre todo del Oltimo nivel de instruccién,
aunque en menor medida.

Por otro lado, el amplio radio de accién que posee la creatividad pensada
como talento o ingenio, determina que tanto entre el grupo de estudiontes como en
el de los profesionales se estime que la publicidad es una via que posibilita monetizar
dicha capacidad creativa. Aunque algunos de los parficipantes sienten inclinacién
hacia la misica, el cine, el teatro, las artes plasticas u ofro tipo de manifestaciones
gue se inscriben en las llamadas industrias creativas, por las condiciones del mercado
laboral, lo publicidad se muestra como el espacio organizacional en que pueden
desarrollar sus habilidades creativas y obtener réditos que les permitan hacer frente
a su economia de manera sostenible y concreta (Vidal, 2015).

Se piensa que la creatividad no es un atributo excepcional de un género o del
otro. Profesionales y estudiantes asumen que tanto féminas como varones tienen
capacidad y potencial creativo. Lo que en apariencia lleva a considerar que las
puertas del dgmbito creativo publicitario estdn abiertas para unos y ofras. En los
procesos de contratacion la posesion del book o portafolio creative actuaria como
un mecanismo remarcable y ecudnime, a través del cual pueden demostrar sus
habilidades y destrezas (McLeod, O'Donchoe y Townley, 2011).

No obstante, ese acceso puede estar condicionado porque el perfil creativo ha
sido reconfigurado como una especificidad masculina, en tanto con un claro
predocminio de hombres; en esa medida, puede resultar mucho mas complejo el
ingreso para las mujeres, porque precisamente en el ambito creativo prima el
machismo, el egocentrismo, la competitividad y la homosociabilidad. Los varones
cuentan con un capital de género positivo: en consecuencia, podrian tener muchas
mas probabilidades de integrarse a los equipos creativos, que por sus caracteristicas
se han convertido en clubes de chicos.

Es pertinente subrayar que ese aspecto no es advertido por el alumnado que
parficiparon en el primer caso de estudio, es decir, deniro de la muesira global:
puesto que estiman que el pertenecer al género masculino no se consfituye en una
ventaja para una futura contratacién en los departamentos creativos de las agencias
de publicidad: sin embargo, entre los hallazgos de las entrevisias con estudiantes,
emerge la percepcién de que los hombres si cuentan con beneficios asociados al
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género al momento de la contratacién en ese ambito, sobre todo entre el grupo que
se encuentra en el Gltimo nivel de instruccidén universitaria. En ese sentido, aunque no
se puede afirmar con rotundidad, los hallozgos obtenidos en esta investigacion
sugieren que el club de chicos creativos se empieza a gestar -o se ve fuertemente
reforzado- desde la fase formativa.

En el otro lado, desde el grupo de profesionales, las creativas muestran mas
optimismo ante un acceso igualitario y desprovisto de prejuicios, porque confian que
la admisién depende de las propias mujeres y de su idoneidad creativa reflejada en
los portafolios o books creativos: por lo que consideran que ofras cuestiones no
deberian interferir en los procesos de contratacién. Los creativos, por el contrario,
parecen tener mucho mas claro que los sesgos de género son una barrera que las
féminas tienen que salvar, porque parten con desventajas debido al hecho de no ser
varones.

Tanto discentes como profesionales advierten un rol poco proactivo por parte
de las universidades, que orientan el futuro emplazamiento de las alumnas hacia las
dreas de cuentas o medios. No incentivan o alientan a las estudiantes a potenciar sus
habilidades creativas y a preparar portafolios que incrementarian sus posibilidades
de acceso; entre ofras razones, porque entre el cuerpo docente también se
encontrarian instalados prejuicios de género y concepciones que, amparadas o no
en lo que acontece en el campo profesional, pueden ser retransmitidas al
estudiantado, alimentando con ello una serie de mitos que circulan en las aulas
universitarias.

La folia de preparacién de portafolios o books creativos que faciliten los
procesos de seleccion por parte de las estudiantes de la carrera de publicidad,
contrasta y a la vez encuentra resonancia en el hecho de que muchas de las
profesionales entrevistadas se formaron en disefio grafico. Al momento de postular
a los departamentos creativos -ya sea porque lo buscaron o porgue llegaron a ellos
de manera accidental- contaban con un portafolio, a través del cual pudieron hacer
visibles sus cualidades y destrezas creativas. De hecho, gran parte de las mujeres
entrevistadas laboran bajo el perfil de directoras de arte, en las que la formacién en
disefio, como un elemento de seleccién objetiva, palpable y demostrable, puede
haber contribuido a su contratacién en las agencias de publicidad.

Otro punto de coincidencia entre estudiantes y profesionales se circunscribe a
la apreciacién de que el tratamiento creative de hombres y mujeres es diferente. El
abordaje femenino es percibido como mas légico, centrado, estratégico, suave, en el
que se piensa en los grupos objetivos a los que se dirigen las campafias. Entretanto
que la creatividad masculina se muestra mucho mas volatil, explosiva y pensada para
impactar. Investigaciones previas (Weisberg y Robbs, 1997 El-Murad y West, 2003:
Parpis y Anderson, 2005) han identificado que este tipo de tratamiento creativo es el
que suele ser apreciado en festivales y es el que se lleva los premios. En un ambiente
en que se da relevancia a estos factores, las preferencias al momento de la selecciéon
de miembros de los equipos podrian inclinarse por quienes trabajon bajo esos
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pardmetros. En consecuencia, esa diferenciacién podria ser ofra de las causas por
las que las mujeres tienen mucho mads dificil acceder al ambito creativo publicitario,
debido a que el mercado se ha acostumbrado a un determinado tipo de creatividad.

En lo que respecta a las representaciones acerca de la mujer creativa y del
hombre creativo se muestran disgregadas y difuminadas tanto entre estudiantes
como entre profesionales; no obstante, en esas representaciones coligen estereotipos
de género. Se concibe a la figura de la creativa como un ser sensible, organizado,
prolijo, incluso maternal. Entretanto, a la representacion masculina le corresponden
descriptores como egocéntrico, disperso, divertido e irreverente. Algunas de estas
caracteristicas, tanto referidas a creativas como a creativos, se enmarcarian en el
Inventario de Roles Sexuales de Bem (Bem, 1981b): que demarcan los patrones
establecidos para cada género. Asimismo, aunque a primera vista la combinacién de
estos cualidodes puede resultar incoherente; cuando se la compara con las
caracteristicas que definen a la persona creativa, algunas de ellas estdn presentes,
porgue es una figura que se muestra paraddjica (Csikszentmihalyi, 1996; Rudowicz y
Hui, 1997: de Leén, 1999: Martinsen, 2011).

Sin embargo, las ideas preconcebidas alrededor de la cultura profesional
publicitaria se han fraducido en identidades laborales durables y dificiles de modificar.
En ese sentido si bien se han incorporado mujeres a los ambitos creativos se
mantienen los sesgos que llevan a pensar en masculinidad -machista, rebelde,
superficial, adicto al trabajo, egocéntrico, hedonista, cinico, extrovertido, menos
escrupuloso que la media (Vidal, 2015)-, cuando se hace referencia al perfil creativo
publicitario. En el otro polo dentro de la division del trabajo que corresponde a los
departomentos de cuentas, aunque se integren mas hombres, al referirse a la
atencién de clientes ineludiblemente se piensa en feminidad.

Lo idea que subyace es que una baja presencia de mujeres en los equipos
creativos se muestra como una pérdida de posibilidades para enriquecer las
estrategias creativas (Broyles y Grow, 2008). Los aportes que se podrian obtener a
través de duplas mixtas, en las que la sensibilidad femenina le daria otro sentido a la
irreverencia masculina, no siempre es contemplada por los directores creativos.
Aungue algunos de ellos manifiestan que buscan integrar en los equipos féminas
precisamente para equilibrar las visiones, remarcan que escs deseos a veces se ven
coartados porque las mujeres no postulan a cargos creativos. Si entre las
candidaturas el nimero de varones es mayor, las probabilidades de contratacién
seran mucho mas fuertes para ellos; esto conlleva efectos asociados, es decir, al ser
la presencia masculina mds pronunciada las opciones de promocién dentro de la
jerarquia aumentan de manera exponencial.
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10.5. La gestién de cuentas
La redefinicion de la atencién y el cuidado

El de la publicidad es un campo profesional en que dos de sus dmbitos han
sido reconfigurados. Como se ha visto en los capitulos precedentes, la creatividad se
ha transformado en una habilidad relacionada con la masculinidad: pero no es la
Unica que ha sido reconstruida. La gestiébn o manejo de cuentas era un cargo ejercido
por hombres, siendo ofro terreno de accidbn masculina, entre otras razones, porque
los ejecutivos eran concebidos como interlocutores vdlidos entre la agencia y los
anunciantes, a la vez representados por otros varones. Los departamentos de cuentas
eran espacios en los que las mujeres no tenian cabida, puesto que se consideraba
que no estaban a lo altura para llevar a cabo las negociaciones. Esta ideacion
paulatinamente fue cambiando hasta llegar a las actuales condiciones en que la
atencion al anunciante se ha establecido como un perfil particularmente revestido de
cualidades femeninas; que ha terminado por fijar la certificacion de origen de las
mujeres, esfo es, la domesticidad asumida como la predisposicion a cuidar de los
demds mas alla del ambito de accién. Esto, imaginado como un factor preponderante
en la identidad de las féminas, parece determinar que el drea de cuentas sea el lugar
apropiado para ellas.

En ese sentido, en el campo publicitario con respecio a las mujeres se
produciria un desbordamiento del rol de género (Nicolson, 1997), a través del cual las
funciones que les son asignadas parecen ser ineludibles. Los comportamientos, las
habilidades y las experiencios acumuladas en la esfera doméstica-privada se
extrapolan al trabajo remunerado. A las féminas les cuesta romper los moldes
estereotipicos que las definen socialmente mas alld de la esfera en la que se
desenvuelvan.

De manera que tanto en los profesionales como en el estudiantado la
percepcién que en apariencia se ha instituido es que ante los conflictos que pueden
surgir entre los egélatras equipos creativos y los volubles anunciantes, las mujeres
poseen cualidades como la paciencia, la sensibilidad, la empatia, el saber relacionarse
de manera interpersonal; pero ademds, su capacidod organizadora, el ser
polifacéticas, la predisposicién a ocuparse de los demds, y el uso del capital erético
(atractivo fisico, imagen cuidada, habilidod para hacer que los demds se sientan
comodos), terminan por consolidarlas como profesionales competentes.

Entre alumnas y alumnos queda claro que ante una eventual contratacion
para el drea de cuentas se preferird a una mujer antes que a un hombre. Entre otras
razones, porque se da importancia a la combinacién de estereotipos prescriptivos (lo
socialmente aceptado) y los de orden descriptivos (patrones prestablecidos para
varones Yy mujeres) que suelen mostrarse mds resistentes a los cambios de
percepcién (Hyde, 1990: Rudman y Glick, 2001: Heilman, 2001; Barbera y Ramos,
2004; Pomeranz, Fein-Yin y Wang, 2004; Gonzdlez y Lomas, 2002: Martin, 2006;
Morales, 2007).
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Esto puede traducirse en apreciaciones que determinan que los hombres no
sean considerados como aptos para las relaciones interpersonales o al menos que
no disponen de tantas destrezas como las que pueden tener las mujeres; en tanto, el
dambito de cuentas no es el indicado para ellos. Los varones no son acogidos con
entusiasmo, salvo si la interlocucién por parte del anunciante estd a cargo de una
mujer, porque entonces si puede darse cierta afinidad condicionada a circunstancias
especificas: en consecuencia, se produciria una instrumentalizacién del ejecutivo,
dejando de lado circunstancialmente la ineptitud aludida.

Por este tipo de hallazgos, se puede sugerir que los guetos de terciopelo se
fortalecen desde la fase formativa; sobre todo porque las féminas pueden sentir una
mejor congruencia entre ese perfil profesional y la identidad de género que les ha
sido asignada (Eagly y Karau, 2002); lo que podria llevarlas a inclinarse hacia ese
ambito profesional. Si bien entre las estudiantes la preferencia por el perfil creativo
se ubica en primer lugar, a medida que van integrando a su subjetividad formativa
las condiciones laborales que deberdn afrontar, se produciria un reajuste profesional
identitario. La percepcién que se posee acerca del perfil creativo, trasfigurado en
singularidad masculina en comparacién con los estereotipos de género que se les
asigna a las mujeres, las mostraria como incompetentes. En esa medida, si en los
ambitos de cuentas las definiciones del perfil profesional corresponden a cualidades
femeninas, y a ello se suma la alta concentracién de mujeres, es pertinente que la
congruencia entre el rol social y el profesional termine por influir en las alumnas,
sobre todo del Oltimo nivel, para que consideren que tendrén mayores oportunidades
de incorporacién laboral en los departamentos de cuentas.

La situaciébn ademas se podria ver secundado desde los estamentos
universitarios en los que al atribuir competencia a las féminas para ese perfil
profesional, se les restaria potencialidades a los hombres, dificultando la postulacién
a esos cargos. No se los alentaria a buscar un emplazamiento dentro de los equipos
de cuentas; enfre ofras cuestiones porque durante mucho tiempo el perfil ha sido
concebido para una persona servicial, un heraldo que envia la agencia para que con
su empatia rebaje las posibles tensiones entre los equipos creativos y los clientes; lo
que en cierta medida no corresponde con los estereotipos de género asociados a la
masculinidad, a través de los cuales los varones deben mostrarse fuertes, seguros y
con autosuficiencia. La incongruencia de rol seria ofro de los factores para que los
estudiantes no consideren un futuro laboral dentro de los dmbitos de atencion al
cliente; de igual forma para que las agencias no siempre los acoja con entusiasmo.

Por lo demds, entre el grupo de los estudiantes surge la apreciacion de que
en los departamentos de cuentas es mucho mas llevadera una ulterior conciliacion
entre vida familiar y trabajo, porque aunque las tensiones, las prisas y el tener que
realizar y presentar campafios «para ayers es una constante en las agencias, las
ejecutivas pueden planificar sus tiempos de manera mucho mas factible, si se lo
compara con las dindmicas laborales que se producen en los departamentos
creativos, en los que por las caracteristicas inherentes de la actividad -las ideas
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surgen en cualquier momento y no siempre se conceptualiza la campaiia en un
horario regular y oficial de trabajo- es mucho més compleja la administracién y
planificacion de tiempos.

Adicionalmente, también surge el deseo de gue una vez obtenida cierta
experiencia en el campo publicitario, con el paso de tiempo optarian por integrarse
a los equipos de los clientes. Dentro del escenario proyectivo, contemplan una futura
insercibn laboral en empresas no relacionadas con lo publicidad. Algo que
aparentemente se produce con algunos ejecutivos de cuentas, que transcurrida un
etapa convierten sus cargos en plataformas que los conectan con otro tipo de
emplazamiento laboral. En ese sentido, las percepciones de algunas alumnas no
parecen inconexas con ciertas practicas que se dan a escala profesional.

Entre el grupo de profesionales, las percepciones giran en que en un entorno
machista como el creativo, en el que las bromas hipersexualizadas, la falta de
reconocimiento hacia las creativas y las baojas posibilidades de ascenso, se
constituirian en clgunos de los factores que podrian contribuir a que las mujeres
busquen trabajar en el drea de cuentas en los que estan rodeadas de otras féminas:
pueden recurrir al capital erético sin que eso sea sancionado, por el contrario es uno
de los atributos que las convierten en seres idéneos para las funciones de atencién
al cliente. Este conjunto de factores actuaria como uno de los dispositivos que, de
alguna manera, permitirio que las mujeres obtengan cierto protagonismo dentro de
las agencias; aungue sin ser equiparable al que alcanzan los creativos a través de la
obtencién de premios.

Ademds, se advierte que los prejuicios asociados a los dmbitos relacionados
con el cuidado determinan que las percepciones reduzcan el accionar del personal
de cuentas a funciones de mensaijeria y servilismo. Con ello se estaria negando que
es un perfil que involucra tener conocimientos sobre fodos los procesos que se dan
en la realizacidon de una campaiia, por lo que es necesario que se recurra al uso de
herramientas de planificacién estratégica, por citar algunos. lgualmente requiere la
implicacién dentro de la concepcién creativa para cumplir las funciones de
interlocucion entre anunciantes y equipos creativos.

10.6. La cultura y la praxis del ambito creativo
Segregacion, horarios 24/7, mejor sin familia

Entre el estudiantado que participé en esta investigacién, por las pasantias que
han realizado, por lo que han visto, leido o escuchado acerca del campo publicitario,
entre ofras variables, las percepciones acerca de la cultura y las prdacticas que se
producen en los Gmbitos creativos especificamente pero también en cuentas, les lleva
a tener conocimientos acerca de que el de la publicidad es un compo laboral
demandante, con horarios extendidos, con altas dosis de esirés, en el que tiene cabida
el egocentrismo y la competitividad, pero también la diversién y el fraternizar:
aspectos que son referidos por los profesionales como parte de los dindmicas
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laborales que viven cotidianamente: en ese sentido, los percepciones estudiantiles no
se desmarcan de las realidades profesionales que pueden encontrar en el futuro
escenario laboral. Aunque un hecho no contemplado por el estudiontado es que el
trabajo creativo puede originar frustracién, una constante que si no se sabe como
manejar puede acarrear problemas personales y laborales: lo que en algunos casos
puede llevar al abandono de la profesion.

En términos generales, los y las discentes conocen que las mujeres suelen
trabajar mayoritariamente en las dreas de cuentas, medios y planificacion; mientras
que los hombres lo hacen en la creativa y de producciéon; de manera que tienen clara
la segregacién horizontal en el campo publicitario, hecho que podria actuar como
condicionante al momento de plantearse la eleccion del perfil profesional porque se
puede inquirir que en unos dmbitos en los que las féminas son mayoria y en otros
en el que lo son los varones, debido a la adscripcién a un género u otro tendran
muchas mas opciones de empleabilidad. En ese contexto, no resulia descolocado que
los estudiantes consideren que su inclinacién hacia el perfil creativo encontrard
respuesta positiva en las agencias de publicidad, sin que eso signifique que no se
veran exentos de afrontar una fuerte competencia, pero con otros hombres.

De igual manera, las alumnas sienten que sus posibilidades de emplazamiento
en los departamentos de cuentas son mayores por el hecho de ser mujeres, es decir
por su capital de género que en ese sentido se convierte en algo positivo. Lo que de
alguna manera determinaria que, desde esas circunstancias, los roles de género
dentro de las ogencias tiendan a estar mas interiorizados que forzados (Boulton,
2013): siendo una cuestidn que se advierte desde el periodo universitario.

El alumnado tiene claro que la participacion en festivales es un aspecto
importante dentro del campo profesional publicitario, con una significacién especial
en el ambito creativo. En esa medida, desde el periodo universitario, sobre todo los
hombres buscan mecanismos de participacion en ese tipo de encuentros, porque son
conscientes que es un factor que puede hacer mucho mas atractivo su portafolio o
book creativo. El concursar puede funcionar como herramienta para incrementar el
capital social; a esto se suma el que es un mecanismo para afianzar el capital
simbélico, en otras palabras, se apropian de la condicién de creativos, forman parte
del Gmbito y empiezan a ser identificados por los profesionales.

lgualmente, desde la fase formativa parece que en la subjetividad masculina
se afianza la concepcién de la dedicacién horaria como un factor intimamente
asociado al perfil creativo, razén por la que contemplan que serd necesario prescindir
de tiempo personal y social. Lo que puede abocar, entre otras consideraciones, a que
la paternidad se postergue o que las acciones de cuidado no se muestren como
prioritarias en la proyeccién personal, porque estdn ausentes de la cosmovision
referida a la masculinidad.
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10.7. La maternidad y su incidencia en el ambito creativo
Ante todo madre: la criadora no siempre tiene cabida como
creatfiva

Las estudiantes que participaron en esta investigaciéon se muestran entusiastas
frente a la futura incorporacién laboral en el campo profesional publicitario. La
confianza de contar con capitales formativos y psiquicos fuertes parece que les
proporciona seguridad, y hace que contemplen la trayectoria profesional con
optimismo: lo que en apariencia podria llevar a pensar que enire sus aspiraciones
contemplasen ascender en la escala jerarquica dentro de los ambitos en los que les
gustaria trabajar; no obstante, el rol maternal oflora como un importante motivo a
sopesar frente a esa posible movilidad ascendente. Las futuras profesionales
evaluarian la situacién personal por la que estén atravesando antes de aceptar un
hipotético cargo directivo. De alguna manera, parece que desde la fase formativa se
empieza a construir los cimientos sobre los que se sustenta el techo de cemento y
comienzan a sentir como el suelo se vuelve pegajoso. Por el peso que adquiere la
responsabilidad frente a la familia, las chicas no siempre contemplan el ocupar
direcciones dentro del escenario laboral proyectivo.

Este contexto pone en evidencia una de las situaciones mas relevantes dentro
de las trayectorias de las mujeres creativas dentro de las agencias de publicidad. El
replanteamiento de su situacién profesional ante la conformacion de una familia se
constituye en un punto de inflexién. El machismo al que se ven expuestas, lo
masculinizacién como estrategia de supervivencia, las diferencias salariales o incluso
el saber que para ascender tendrén que emplear ingentes recursos si se los compara
con los que usan sus compaiieros, el considerar que la movilidad ascendente no serd
algo fécil, parecen ser situaciones y mecanismos que aunque resulten agobiantes se
toleran en la medida que la vida se centra en el trabajo, porque a pesar de todo han
establecido una relacién positiva con las actividades que realizan, debido a que la
vocacion o las motivaciones intrinsecas prevalecen y se ven alentadas por los
resultados que obtienen los clientes por intermedio de las campafia. No obstante,
cuando en la cotidionidad irrumpe lo maternidad, las prioridades cambian en
apariencia de forma irremediable. Se ven obligadas a decidir entre trabajo y familig,
lo que en muchas ocasiones se traduce en renunciar y dejar de laborar en las
agencias de publicidad, concentrando la atencion en ser amas de casa, emprender
proyectos personales relacionados con la creatividad en ofros ambitos, o que
contemplen la posibilidad de trabajar como consultoras o profesoras, entre ofras
alternativas (Mallia, 2009: Roca, 2009: Grow, Roca y Broyles, 2012; Boulton, 2013).

En ese sentido, tanto en las creativas como entre las futuras profesionales la
ética del cuidado parece interferir en las proyecciones laborales, constituyéndose en
unos de los factores indelebles de la identidad y la subjetividad femenina. Desde la
fase formativa las mujeres anticipan que su vida fomiliar y laboral entrarg en
conflicto, por lo que prevén estrategias que les podria facilitar la conciliacién (trabajar
como free lance, ser asesoras, incursionar en empresas con horarios establecidos,
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postergar la maternidad, contratar asistencia para el cuidado del hogar y atencién
de infantes, etc.). Entre otras circunstancias porque si bien en el primer estudio ante
la opcién de la corresponsabilidad -que en los términos del cuestionario se expresa
en que ambos miembros de la pareja deben asumir las obligaciones de cuidado por
igual-, los resultados muestran un alto porcentaje de aceptacién, al profundizar mas
en ciertas situaciones a través de las entrevistas, queda claro que las mujeres
priorizan y aceptan en gran medida que el bienestar familiar dependera de ellas;
entre ofras razones, porque la corresponsabilidad estd ausente del discurso
espontaneo tanto entre hombres como en féminas, asi como entre profesionales y
estudiantes.

Entre las alumnas también surge la percepcién de una mejor conciliacién en
el dmbito de cuentas, en el que pese a las exigencias del perfil, el contar con un
horario mucho mas manejable facilitaria el compaginar la faceta profesional con la
materna. En ese sentido, las desigualdades de género en la esfera doméstica-privada,
contindan limitando la igualdad en la esfera pdblica (Croft ef al, 2014).

Con esto se pondria en evidencia uno de los efectos de los procesos de
socializacién que tienden a construir la identidad femenina sobre pilares como la
abnegacion y la resignacion, por lo que es habitual que las mujeres actien desde la
negacion; interiorizando «el ser para ofros», que tiene como principal nutriente la
culpa (Bourdieu, [1998] 2000: del Valle, 2002; Lagarde, 2005). Aunque las mujeres
hablen de igualdad y sean conscientes que tienen derechos, continGan moviéndose
bajo conductas residuales, que involucran una manifiesta desigualdad de roles en la
esfera doméstica como en la piblico-productiva (Sendén, 2007).

Por parte de los hombres, tanto a escala estudiantil como profesional queda
claro que la preponderancia del proyecto vital se encauza hacia el rol profesional,
porque al igual que en las mujeres ciertos comportamientos recalcitrantes ain forman
parte de los factores que dan sentido a la construccién de la identidad masculina. La
relacién entre trabojo y masculinidad se presentan como destino inexcusable; el
varén como proveedor, cenirado en su faceta laboral para constituirse en un ser
vadlido, competente y valorado, sobre el que descansa la posicién social de la familia,
parece estar tan presente como en épocas remotas (Oakley, [1974] 1985; Diaz, Godoy
y Stecher, 2005; Amorin, 2006).

Lo que extrapolado al dmbito creativo publicitario, equivale o que para los
hombres la reconfiguracién de la creatividad como un atributo masculino encuentra,
entre ofras razones, justificacién en que la actividad creativa no responde a horarios
establecidos, porque las ideas surgen en cualguier momento: el saber cudndo se
entra y no cudndo se sale, el trabajar los fines de semana, etc. son factores que
podrian incidir en la apreciacién del dmbito creativo como un espacio en el que las
mujeres no podran desarrollar todo su potencial, porque el cuidado del hogar
demanda dedicacién y fiempo. Es asi como los creativos sacrifican su tiempo
personal, familiar y social en aras de crecer a escala profesional. En esa medida,
desde la fase formativa los hombres contemplan que su tiempo libre serd limitado y
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muestran predisposicién a renunciar incluso a algunas de sus aficiones, si eso les
garantiza la obtencién de notoriedad, y de forma inherente, de beneficios, dentro del
dambito y por extensién en el campo.

La cuestion familiar si bien surge como un asunto importante para alumnos y
creativos no es evaluada en la misma magnitud que entre las mujeres, porque la
responsabilidades del cuidodo sigue siendo de ellas y las de proveer recursos de los
hombres. Aunque el restarle atencién a la familio se constituye en motivo de
preocupacion, queda claro que al menos al inicio de sus trayectorias los creativos
apuestan por la socializacién profesional in sifu, por escalar dentro de la jerarquia y
por obtener reconocimientos en forma de participaciéon en festivales en los que
pueden recibir premios que simbélica y materialmente reafirman su condicién de
creativos -un hecho que no es desconocido entre el alumnado-, lo que puede ser
producto de una gran inversion de tiempo. A medida que transcurren los afios, la
dedicacién a la familia tiende a incrementarse, como resultado de estar en capacidad
de delegar ciertas tareas al ocupar cargos directivos o al estar al frente de sus propias
agencias.

No obstante, esas condiciones no encuentran analogias con la situacién de las
mujeres. Al no ser promovidas en la misma medida que los hombres esas
posibilidades de delegacién se ven reducidas; pero sobre todo, cuando llegan a las
posiciones de poder evitan precisamente el encomendar funciones porque eso
reafirmaria la apreciacién que no merecen ser directoras creativas, y que obtienen
un trato diferencial por ser madres; lo que les restaria ain mas auvtoridad frente a los
equipos conformados mayoritariamente por hombres, pero también entre algunas
mujeres que laboran en otras instancias dentro de las agencias.

Como se ha mencionado en apartados precedentes, las complicaciones para
la compaginacién de funciones en la esfera doméstica y en la piblica, obligan a
algunas mujeres a renunciar al compo publicitario y las lleva a buscar
emplazaomientos en ofras dreas ocupacionales. Con ello atendan los posibles
conflictos familiares como resuliado de las condiciones profesionales, pero también
por circunstancias que se pueden dar en la direccién contraria, es decir, evitan las
potenciales confrontaciones en el ambito laboral resultantes de una mayor dedicacién
familiar (Taylor y Hovland, 1989: Kazenoof y Vagnoni, 1997; Bosman, 2005; Mallia,
2009: Roca, 2009; Mallia y Windels, 2011; Grow, Roca y Broyles, 2012).

Las fronteras de cristal entre trabajo productivo y reproductivo parecen
comprimirse, dejando a las mujeres sin muchas opciones. El que por la maternidad
las creativas abandonen el ambito creativo publicitario se justifica y hasta se estimula.
Ellas son concebidas ante todo como madres. Desde esa circunstancia, parece
interpretarse que los varones son en primer lugar creativos, pero también pueden
ser padres. Los hallazgos obtenidos a través de la investigacion sugieren que ellos
no dejan los departamentos creativos cuando la paternidad se introduce en sus vidas:
lo hacen porgue persiguen mejores condiciones laborales o proyectos profesionales
en los que pueden crecer. Si cambian de registro ocupacional se puede deber a la
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frustracién y el desgaste que puede estar asociada a la actividad creativa, pero no
por la posicién que ocupan en la familia y por las funciones que realizan dentro de
la esfera doméstica-privada.

Asi, dentro del campo profesional publicitario se produciria una congruencia
interpersonal (Arnoft, 1972), sustentada en la estabilidad de ciertos comportamientos
que pretenden encajar en una matriz conformada por la autodefinicién, las conductas
relevantes y las reacciones significativas percibidas por otras personas. Tanto a
hombres como a mujeres les cuesta disociar la masculinidad y la feminidad de las
imdgenes circunscritas a la provisién y al cuidado, respectivamente. Situaciones que
podrian responder a la configuracion de los estructuras fomiliores de procedencia.
Un significativo porcentaje de estudiantes indican que sus madres son amas de casa
o que se dedican a profesiones ubicadas en los émbitos del cuidado o catalogadas
como femeninas (secretarias, profesoras, psicélogas, etc.); en tanto los padres son
ingenieros, abogados y algunos ocupan cargos gerenciales.

Desde ese contexto, las decisiones individuales terminan por convertirse en
disposiciones sociales. Con respecto a la familia, la corresponsabilidad no forma parte
de las concepciones que poseen tanto varones como féminas, asi como tampoco
profesionales y discentes, porque a escala social las responsabilidades de cuidado
continua siendo un asunto de mujeres y son principalmente ellas quienes tienen que
ingenidrselas para resolver los conflictos que se puedan derivar de la compaginacion
entre frabajo productivo y reproductivo. Aunque desde esa perspectiva, es evidente
que laos reglos sociales terminan vivencidndose de manera individual, en tanto se
produce una sinergia compleja de desmontar.

10.8. La incidencia de los habitus
Todo cambia, nada cambia

Los hallazgos de esta investigacién parecen apuntar que el sistema de género
encuentra mecanismos que apuestan por un rol menos activo de las mujeres en el
espacio pUblico, al impedir una mayor participacién en los cargos de poder desde
los que tendrian una mayor capacidad de incidencia, aunque no por eso su actividad
laboral esté exenta de responsabilidades. El manifiesto o el ideario de género, esto
es la alianza infranqueable entre sexismo, androcentrismo y heteronormatividad,
parece que se encamina a que las féminas tengan una vida contemplativa en el
hogar, convertido en refugio privativo, pero en el que también deben cumplir
obligaciones; lo que a la larga puede determinar que ante tanto denuedo y por las
bajos recompensas que obtienen, muchas mujeres decidan darle relevancia
incardinada o la maternidad; porque la figura de la madre funciona como un
subterfugio a través del cual obtienen cierta valoracién social. Este hecho se torna
preocupante, porque desde esa perspectiva, pareceria que el ser madres continiia
como el factor que define a las mujeres como seres sociales.
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Las situaciones asiméfricas tienden a relativizarse, retrotrayéndose como
cuestiones ya superadas, por lo tanto como extemporaneas. Ademds, pareceria que
la posible solucién es algo que estd en manos, exclusivamente, de las mujeres. La
concepcidon que subyace es que si las disparidades se mantienen es porque ellas asi
lo desean. Esas premisas mostrarian que en la medida que quieran, las cuestiones
aludidas cambiarian. Con esto, una vez mas a las féminas se les sigue debiendo su
rol histérico, porque gran parte de las transformaciones que se han dado en las
Ultimas décadas se debe al papel activo que han asumido las mujeres; reivindicando
su lugar en la sociedad, no desde la contemplacion sino de manera activa. No
obstante, a veces se asume que las condiciones sociales han cambiado por inercia.

Por lo demas, parece no entenderse que si las reformulaciones no han sido
mucho mas profundas y la transformacién es relativamente lenta, se debe a que el
orden establecido se resiste y crea las condiciones para que féminas y varones sigan
construyendo sus subjetividades desde una oposicibn armoniosa, amparada en la
idealizaciéon de la familia, en la que unas cuidan y proveen, y en la que los ofros
proveen y no siempre cuidan. Los habifus, pensados como dispositivos que facilitan
la interiorizacion de los procesos socializadores, se muestran fremendamente fuertes
y con gran capacidad de resiliencia.

Con la negacion o el soterramiento de la lucha emprendida por las mujeres
para tener derechos y gozar de condiciones de igualdad, se echa por tierra las
actitudes proactivas, muchas veces enmarcadas en o sororidad y el
empoderamiento, que si bien han trastocado los cimientos del sistema de género,
también han puesto en evidencia la capacidad de regeneracién acérrima del mismo.

Habida cuenta de esto, no resulta extrafio que disquisiciones como las que se
abordan en esta investigacién tengan cabida, plena vigencia y se no se encuentren
vaciadas de contenido. Entonces, es necesario que las nuevas generaciones estén
concientizadas de que la igualdad es un proyecto inacabado, siendo necesario asumir
acciones concretas para pasar de lo retérico a lo tangible, de lo discursivo a lo factico.



Capitulo 11
Conclusiones

Con los hallazgos de esta investigacion se ha intentado realizar una
aproximacién a las miltiples y complejas interacciones enire el sistema de género y
la publicidad. En esta ocasién desde el andlisis de las percepciones de un grupo de
estudiantes que la han elegido como carrera universitaria y las expectativas que
cobijan sobre su futura actuacién en ese campo laboral, en contraste con las
situaciones que afronta un grupo de mujeres y hombres que forman parte del campo
ocupacional publicitario, especificamente desde el ejercicio del perfil creativo. Es una
reflexién que, dentro del contexto de andlisis, se presenta como pionerd’, no solo por
integrar las visiones de dos actores del campo profesional publicitario, también por
ubicarlo desde la éptica de género, asumido como un factor estructurante en las
relaciones que establecen hombres y mujeres, y que puede derivar en que las
convicciones de género se deslicen al terreno educativo, profesional y familiar,
afectando con ellos las condiciones de vida de féminas y varones, en tanto sujetos
con derechos y con deberes, no siempre reconocidos sino desde la igualdad
discursiva que no encuentra correspondencia en la cotidianidad cifrada desde la
inequidad.

Los efectos de la construccién de las subjetividades como procesos
heterogéneos, mediante los cuales las masculinidades y las feminidades se presentan
poliédricas, variables y en algunos aspectos paradéjicamente inalterables, en
consecuencia, con vigencia anacronica, se manifiestan como un elemento
fundamental de la identidad de género que, en su proyecciébn en la filiacién
profesional, se revela tanto en el seleccién de la carrera como en la preferencia del
ulterior perfil laboral; en tanto resultado de la educacién formal y los procesos
socializadores a los que se ven sometidos desde la tierna infancia féminas y varones,
seqin las matrices establecidas por el sistema de género, y a través de las cuales

"En la revisién bibliografica realizada en diferentes boses de datos no se han encontrado estudios precedentes que
oborden los expectativas profesionales controstodos con los reolidodes profesionales dentro del compo publicitorio y
desde una perspectiva de género.
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estan exhortados a convertirse en portadores encarnados de masculinidad y
feminidad socialmente definida.

Desde esa perspectiva, la fase formativa universitaria se establece como el
nexo y a la vez como el punto de inflexién entre el final de la adolescencia -marcada
por la socializacién familiar- y el inicio de la adultez a través de la formacién
profesional, configurada como el mandato que impulsard, desde la normatividad de
género, la culminacién de los proyectos feminizadores y masculinizadores, que
pueden derivar en la construccion de las mujeres como trabajadoras anodinas, pero
indulgentemente revalorizadas desde el rol materno; y en los hombres como
profesionales competentes, por lo tanto como proveedores excelsos. De manera que
el telén de fondo en ambos procesos tiene lo conformacion de una familia, como
potente reclamo de identidad tanto femenina como masculina, que bajo la actual
coyuntura social se entrelaza con el rol ocupacional y los efectos econémicos
asociados.

Las fronteras del género se tornan movibles, desplaozdndose para abarcar
algunas transformaciones, al mismo tiempo se mantienen inamovibles porque ciertas
concepciones no trascienden de los limites preestablecidos. Se advierten continuas
ambigiedades en las condiciones por las que afraviesan los proyectos vitales de
hombres y mujeres. Por un lado las percepciones parecen intuir que se han producido
grandes cambios, en particular por el cada vez mas acentuado ingreso de las féminas
a las universidades y a diversos campos profesionales: pero por otro lado, algunas
situaciones en apariencia extempordneas se resisten con vehemencia a
transformarse, sobre todo en la esfera doméstica-privada. Las delimitaciones para
feminidad y masculinidad comparecen dentro de una gran tergiversacién. Se avanza
en unos aspectos, se retrocede en otros; determinadas situaciones evoluciones, unas
eclosionan, ofras involucionan.

En este capitulo se presenton los conclusiones mds destacables, las
implicaciones, asi como las limitaciones que se han detectado durante el proceso
empirico, 4 las posibles lineas de investigacién que se pueden desprender acerca de
la temdtica abordada.

11.1. Conclusiones

Mediante los principales hallazgos obtenidos después del andlisis de los tres
estudios de caso que conforman la sequnda parte de este documento, en conjunto
con el sustento teérico de la primera fase, en los préximos apartados, mediante las
conclusiones exiraidas, se pretende dar respuesta a las preguntas generales de
investigacion planteadas para este proyecto. Esta reflexion se constituye en un aporte
empirico sobre las semejanzas y diferencias observadas entre las expectativas y las
realidades loborales en un campo profesional como el publicitario; que se mueve
desde lo simbélico y lo material, con un profunde impacio en el consorcio
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comunicacional que se sustenta en sociedades consumistas cada vez mas
hiperconectadas en las que la publicidad tiene un rol destacado.

Primera conclusién

P, éDifieren las expectativas profesionales enitre el estudiantado de la
carrera de publicidad segin el género?

Uno de los efectos de la mayor democratizacién y masificacion de la
educacion ha derivado en que -bajo ciertas circunstancias- ha perdido el caracter
diferenciodor que en su momento tuvo. Eso no quiere decir que en sociedades
signadas en la desiqualdad social, cultural y econémica adn continde vigente y sirva
para establecer distancias sociales muy pronunciadas. Mo obstante, uno de los efectos
mas visibles es que la insercién de las mujeres a los procesos educativos ha
registrado un enorme avance, con un impacio en sus condiciones de vida y por
extension en la de los hombres, que trascienden lo individual para instalarse como
una necesidad social y colectiva, llegando o establecerse como un derecho
inalienable y como una practica liberadora.

Pese a las brechas existentes entre varones y féminas con respecto al acceso
a la educacién, entre determinados grupos sociales la formacién universitaria se ha
convertido en una faceta ineludible, tanto porque se traduce en un signo de progreso
que deja afrds concepciones ignominiosas; pero también porque se entiende que se
transfigura en el mecanismo que posibilita contar con un empleo, que si bien no
cuenta con una garanfio de estabilidad absoluta debido a las crisis econémicas
ciclicas, la flexibilizacién y la precariedad laboral, al menos ofrece mejores
condiciones laborales, si se las compara con quienes no disponen de mayores niveles
educativos. Pese a la opacidad con que se trata la contribucién econémica de las
muijeres, no deja de tenerse en cuenta dentro de los proyecciones individuales,
familiares, sociales y estatales. En ese sentido, la educacién se reviste de un fuerte
cardacter simbodlico, con un efecto halo que parece dotar de seguridad o quienes se
cubren baojo su manto. El contar con una educacidn especializada, puede ser
entendido como un aval no solo de empleabilided sino de realizacién personal con
trascendencia social.

Este hecho en parte se traduce en que tanto las alumnas como los alumnos
consideren que la universidad los prepara por igual para afrontar la futura insercién
laboral. Por lo tanto, en términos generales ante la posesién de un similar capital
formativo no advierten posibles interferencias motivadas por el género de adscripcién
que fengan: enitre ofras razones porque consideran que los posibilidades de
contratacién depende de la gestién que cada persona realice, esto es, del uso de los
capitales que posean y en como estén dispuestos a rentabilizarlos en los espacios de
interaccion profesional y social. En consecuencia, las expectativas sobre el futuro
ejercicio profesional se presentan optimistas y esperanzadas. Por ello, de partida las
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mujeres se sienten conectadas con el rol profesional en la misma medida que los
hombres.

Por los efectos de los cambios que se han registraodo en la educacion
femenina, en un contexto cultural como el ecuatoriano, las féminas se sumergen en
los procesos educativos con el objetivo de incorporarse al campo laboral como un
mecanismo para avtoafirmar su identidad, pero también como una condicién llamada
a dar respuesta a las expectativas colectivas. Ahora bien, aunque la educacién para
la domesticidad que marcé los primeros procesos formativos paulatinamente ha
perdido el sustrato, de cierta manera el impacto se mantiene: no necesariomente en
los procesos académicos, ante todo en la proyeccién social que tienen las mujeres
en cuanto al rol preceptivo deniro de la esfera doméstica: en tanio les cuesta
despegar totalmente hacia la realizacién profesional, incluso antes de formar parte
del campo ocupacional, que por otro lado -a través de ciertos perfiles profesionales-
también puede enmarcarse en una domesticidad de tipo piblica.

Es en ese punto en que las proyecciones que manifiestan varones y féminas
se muestran dispares y toman distancia. Ellos aspiran a crecer a escala profesional,
para con el tiempo ocupar puestos directivos o incluso estar al frente de sus propias
empresas: mientras que las mujeres aparentemente aspiran a conseguir un empleo,
mantenerse en ellos y poder compaginar su rol profesional con el familiar. Lo
movilidad profesional no se encuentra totalmente desterrada, pero no se la ubica en
el orden de prioridades que en apariencia si le otorgan sus condiscipulos.

Por ofro lado, las expectativas profesionales de chicos y chicas toman caminos
diferentes de acverdo con la percepcién que tienen sobre el género bajo el que han
sido socializados y las probabilidades de insercién laboral seqin el perfil profesional
por el que optardn. Aun cuando el frabajar en una profesién a través de la cual se
pueda crear se presenta como uno de los principales motivantes para la eleccién de
la carrera de publicidad tanto en hombres como en mujeres, mostrando preferencia
mayoritaria por ese perfil: no se contemplan las mismas posibilidades de
empleabilidad en los departomentos creativos segin la pertenencia a un género u
otro. En consecuencia, las aspiraciones de las féminas pueden reorientarse hacia el
drea de cuentas porque se encuentran con un perfil que ha sido redefinido desde la
feminidad, con un fuerte acento en la domesticidad: por lo tanto, el rol de género es
congruente con el perfil ocupacional.

Si en apariencia los procesos de aculturacién profesional se presentan
neufrales y desprovistos de género, en el fondo pueden orientar las futuras
trayectorias profesionales de féminas y varones hacia destinos ocupacionales
totalmente distintos. Los hallozgos sugieren que las expectativas ccupacionales
muestran divergencias por cuestiones basadas en el autoconcepto y en la percepcion
del ulterior lugar de trabajo, de acuerdo con lo predominancia de cualidades
masculinas o femeninas bajos las que se establezcan las dindmicas laborales. Lo que
lleva a que la mismidad bajo el influjo del género adquiera orientaciones disimiles.
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En ese sentido, si bien perciben con optimismo el futuro profesional, hombres y
muijeres parecen dirigirse a espacios simbélicos y fisicos diferentes.

En efecto, la socializacion concebida como experiencia vivida deja improntas
complejas e indelebles: se muestra como un proceso que en cuanto a una insondable
reformulacién parece que no se producird a corto plazo, aungque conviene considerar
que esa reconfiguracién, si bien mesurada y con retrocesos, es irrefrenable o al
menos asi se la advierte.

Segunda conclusién

P,: iLas expectativas familiares presentan diferencias de acuverdo con
el género al que perienece el alumnado de la carrera de

publicidad?

En las Oltimas décadas las sociedodes han asistido a paulatinos y a la vez
ralentizados procesos de transformacién de la esfera considerada como piblica-
productiva. La incorporaciéon laboral de las mujeres, aungue accidentadamente
complejo y en condiciones de inequidad, ha tenido efectos en las relaciones de
género, hasta el punio, que si bien en ciertos compos profesionales su presencia es
ain cuestionada y con baja participacién, en términos generales, al menos en las
sociedades occidentales las mujeres han incorporado el trabajo remunerado como
parte de sus proyectos vitales.

Ahora bien, la gradual transformacién del espacio piblico, no se corresponde
con la inmanencia que se advierte de las condiciones de vida en la esfera doméstica-
privada. De manera que en cuanto a las expectativas familiares los y las futuras
profesionales toman sendas anfractuosas. El que los tiempos de las mujeres estén
ligndos a los hijos e hijas, primordialmente a través de la gestacion y el
amamantamiento -sin ser los Onicos factores, porque luego se extienden a la
socializacién y la escolarizacién, por citar algunos- actian como uno de los acicates
de naturalizacién para que las mujeres continden dando prioridad al rol maternal por
sobre el profesional, que dentro de las proyecciones temporales de las féminas
pasarian a ocupar un lugar secundario cuando la maternidad se cuela en su
cofidianidad. Los hombres, por el contrario, desde la vivencia social de la paternidad,
desean también formar una familia, pero en la cosmovisién proyectiva se trasfigura
en una cuestibn que proporciona una base sobre la que reafirmardn el rol de
proveedores: por lo tanto, lo preminencia se dirige a la consolidacion profesional
como su mayor y mejor contribucién al bienestar de esa futura familia.

En tanto, entre las mujeres la ética del cuidado -sustentada en la culpa y la
conmiseracidon como agentes cruciales dentro de los procesos socializadores- no ha
sido abolida y se muestra en cierta medida como abrumadora a la vez que onerosa,
sin una clara redefinicién de ruptura con el pasado. Visualiza toda su fuerza en un
campo profesional como el publicitario, de manera concreta en el dmbito creativo en
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el que las exigencias del trabajo se traducen en horarios interminables, lo que dota
de escisién a las dinamicas loborales con las familiares, porque existen necesidades
que atender que no pueden ser postergadas. De manera que las estudiantes anticipan
conflictos en la compaginacién de las dos facetas, por lo cual -aunque no de manera
concluyente- se puede afirmar que optan por otros perfiles profesionales que les
permitan una mejor conciliacién, por ejemplo a través de la insercién ocupacional en
las dreas de cuentas o medios. En tanto, sus decisiones estarian condicionadas por
la indeterminacién de la idiosincrasia y los contextos en que se desenvuelven.

Los alumnos parecen arrogar con antelacién que las actividades de cuidado
y atencion familior no interferirén en sus rutinas laborales porque sus parejas se
encargardn de ellas, o incluso porque en el escenario proyectivo el tener descendia
ain no ha sido integrado. Ellos, que sienten inclinacién por el perfil creativo, no
encuentran razones para no aspirar a que la frayectoria profesional se desenvuelva
en ese ambito, mas allé de tener o no familia. Como resultado, se aprecia una
distancia de género en cuanto a la proyeccion sobre los roles que unos y ofras
podrian asumir dentro de las formaciones familiares y sus efectos en el
posicionamiento profesional.

Tercera conclusién

Py; éDifieren las preferencias por el perfil profesional entre el
alumnado de la carrera de publicidad seqgin el género?

El de la publicidad es un campo profesional sexualmente sesgado, en el cual
dos de sus principales dmbitos han sido reconfigurados como espacios en los que
tienen cabida perfiles masculinizados y feminizados, lo que en cierta manera podria
condicionar las predilecciones de quienes desean forman parte de ellos.

La creatividad en términos generales es percibida como una habilidad carente
de género, lo que lleva o que de manera mayoritaria sea elegida por los chicos, y
en un porcentaje menor entre las chicas; lo que en conjunto determina que dentro de
las preferencias en cuanto al futuro perfil profesional ocupe el primer lugar. La
diferencia observada, no obstante, radica en que se estima que el género que se
represente puede orientar los procesos de vinculacién laboral dentro del campo
profesional publicitario. En esa medida, se estima que los hombres seran contratados
para el perfil creativo en mayor proporcion que las féminas. Una de las rozones
apunta a que debido a la masculinizaciéon del perfil y por la predominante presencia
de varones en ese dmbito la homosociabilidad facilita su empleabilidad.

El perfil de cuentas, asumido como una conjuncién de cualidades comunales-
expresivas circunscritas a la feminided se ubica en el segundo lugar de preferencia
entre las mujeres. Lo que determina que por afinidad simbélica consideren que sus
probabilidades de contratacién en ese ambito son mucho mayores, si se las compara
con las que pueden tener los hombres. Dentro de una ordenacién descendente, los
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perfiles seleccionados por las alumnas corresponden a produccién, planificacion de
medios, planificacion estratégica e investigacion. Con respecto a los estudiantes
varones recaen en produccion, plonificacién de medios, cuentas, investigacion y
planificacién estratégica.

En ese sentido, por los hallozgos obtenidos en esta investigacién se puede
afirmar que las preferencias por perfiles profesionales dentro del campo publicitario
muestran diferencias de género en cuanto a las caracteristicas que los definen. Sin
embargo, la seleccién del futuro perfil profesional no siempre iria en concordancia
con esa predilecciéon, sobre todo entre las mujeres quienes, en respuestas a las
posibilidades percibidas ante una posible contratacién, si bien se sienten atraidas por
el perfil creativo, podrian optar por un futuro emplazamiento en el drea de cuentas,
porque en este dmbito pueden obtener respuestas positivas. Por lo tanto se produciria
un reajuste entre la preferencia por un perfil y la potencial empleabilidad, lo que
llevaria a que la predileccién de las mujeres no siempre se cristalice en el posterior
ejercicio profesional, sino de manera indirecta. Se ven traobojando en el campo
publicitario pero no siempre en su admbito creativo, o por el contrario, perciben que
podran trabajar en dmbitos creativos no necesariamente circunscritos al campo de
la publicidad.

Cuarta conclusién

Pgs éEn qué medida las desigualdades de género se presentan desde
la fase formativa de los y las futuras profesionales publicistas?

En cierta forma, parece que la percepcion de igualdad se ha arraigado en el
discurso de chicos y chicas; razén por la cual estiman que tanto unos como ofras
poseen las mismas cualidades y capacidades; lo que lleva a que afronten la fase
educativa universitaria bajo similares condiciones, esto es, manifiestan no apreciar
diferencias por la pertenencia a un género especifico. Esto no evita que se presenten,
dentro de ese discurso, pequefias fisuras que deben ser tomadas bajo ciertas
precauciones, debido a que asi como se habla en términos de igualdad, también
manifiestan que las habilidades que poseen hombres y mujeres son distintas, o si
cabe especializadas. Esto no quiere decir que no consideren que tanto féminas como
varones deban disfrutar de las mismas oportunidades; aunque en otros momentos
parece que esa apreciacion se pierde y se expresa, en ocasiones de manera velada
y en ofras abiertamente, que si existen diferencias que se interpretan como
desigualdades, por lo que ciertas disposiciones asiméiricas se ven justificadas.

La division del trabajo, una constante en la dindmica social en la que viven las
mujeres y los hombres socializados bajo las dindmicas del género, no escapa a las
percepciones que posee el estudiantado de publicidad acerca de las situaciones a las
que deberdn hacer frente en su futura fase profesional y familiar; aunque, no siempre
se lo enuncie de manera directa. Pese a que en ofras circunstancias, queda claro que
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son conscientes de que la realidad no se presenta tan equilibrada y que el capital de
género de féminas y varones puede ser positivo o negativo de acuerdo con los
contextos en que se desenvuelvan.

Los hallozgos sugieren, si bien no de manera concluyente, que el club de
chicos se inicia desde la fase formativa, pero el gueto de terciopelo también. Al menos
desde la universidad las percepciones y actitudes apuntan a que estos fenémenos se
ven fortalecidos. Desde ofra perspectiva, asimismo se puede interpretar que por la
existencio de esos fenomenos en el campo profesional, de alguna manera, las
apreciaciones que se van forjondo enire los y las discentes, podrian verse
condicionadas precisamente por las coyuniuras bajo las que se estructura el campo
profesional.

Los alumnos creen que el disponer de un book o portafolio creativo, participar
en festivales, o por tener una personalidad voldtil y divertida, entre otras razones,
pero ante todo, que por el hecho de ser hombres cuentan con mayores prerrogativas
dentro del ambito creativo, en consecuencia sus posibilidades de ser contratados en
esa drea son altas. Mientras que las estudiantes parecen pensar que la sensibilidad,
la preccupacién por los demds, el uso del capital erético, la empatia y la facilidad
para las relaciones interpersonales, las convierten en profesionales idonéos para la
atencién a los clientes o anunciantes. Los hombres no poseen tantos recursos. Desde
ese panorama, consideran que tienen mayores probabilidades de empleabilidad en
los departamentos de cuentas por el hecho de ser mujeres.

Es asi como las subjetividades provistas de género parecen encaminar las
percepciones de este grupo de discentes acerca de los perfiles profesionales en los
que encajan de mejor manera hombres y mujeres. Se advierten imaginarios que se
mueven desde la afinidad simbélica que conecta identidad de género y filiacion
profesional, lo que a la larga evitaria posibles conflictos en los roles de género
socialmente asignados. Por lo tanto, las elecciones profesionales y los ulteriores
emplazamientos ocupacionales encontrarion  coherencia  con la  condicién
de individuos que encarnan masculinidad y feminidad socializada y normativamente
definitiva, plasmada y sintetizada en los perfiles profesionales instaurados dentro del
campo publicitario que se enmarcan en la divisién del trabajo.

En otro orden, entre los hallozgos también emerge que las concepciones
acerca del sexismo en la produccién publicitaria tiene una valoracién distinta entre
alumnas y alumnos. Ellas muestran su desacuerdo, porque consideran que vulneran
los derechos de las mujeres; aunque eso no significa que lo desterrarian
completamente de la produccién audiovisual porque se asume que forma parte de
lo realidad reflejodo en esos contenidos. Los estudiantes se revelan mucho mas
contundentes en la percepcién de que si con el uso de recursos sexistas se contribuye
a lograr los objetivos comunicacionales de las campafios, aunque sea algo
censurable, no tendran problemas en valerse de ellos, porque se ha demostrado que
«el sexo vendes. Estas ideaciones ponen de manifiesto que el discurso de la igualdad
que es proclamado con respecto a las capacidades femeninas y masculinas, se
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difumina cuando se considera un ftratamiento creativo diferente para las
representaciones de las mujeres.

De manera que del discurso politicamente correcto, se pasaria a actitudes
enmarcadas en la desigualdad cotidiana en la que viven féminas y varones. Por lo
tanto, la perpetuacion del sexismo en la publicidad, desde esa valoracién, no tendria
visos de terminar; debido entre ofras circunstancias, a que los departamentos
creativos estan mayoritariamente integrados por hombres que si se dejan llevar por
la creencia de cierta inocuidad del sexismo, no hardn mucho por desterrar de los
contenidos publicitarios ese tipo de personificaciones. Ahora bien, esta interpretacion
no es incuestionable; no se puede afirmar con rotundidad que el sexismo en la
publicidad se gesta desde la universidad, puesto que no es un hecho que se haya
investigado en profundidad.

Quinta conclusién

Pys éiCémo se presenta el ambito laboral para los futuros y las futuras
creativas publicistas?

Dentro de las dimensiones culturales propuestas por Hofstede (1980, 1999) y
medidas por el centro que lleva su nombre, la sociedad ecuatoriana ha asumido los
desequilibrios sociales en su cotidionidad; de modo que los individuos con menor
poder aceptan la desigual distribucién del poder. Es un pais, ademas, en el que debido
al colectivismo existe la tendencia a evitar conflictos en aras de mantener la armonia
del grupo; ese contexto determina que los hallazgos que se desprenden del estudio
de caso llevado a cabo con creativos y creativas que laboran en el campo publicitario,
pongan de manifiesto que lo desigualdad de género forma parte de las dindmicas
laborales que se producen en el campo profesional de la publicidad, mostrandose
por lo demds como un espacio ocupacional discriminantemente armonioso: lo que
encontraria correlacién con la dindmica social y el entramado subjetivo del contexto
idiosincrdtico en el que se desenvuelve. Es decir, las praxis que se aprecian en las
agencias de publicidad se constituirian en una representacién a escala reducida de
lo que sucede a nivel macro dentro de la sociedad ecuatoriana.

Las actitudes de discriminacion por cuestiones de género no siempre son
identificadas y asumidas como tales, tiende a eludirse la fuerza que poseen en la
cofidianidad y el impacto que pueden tener en la orientacién de las trayectorias
profesionales en dos d@mbitos, en tanto dimensiones diferenciadas segin la
pertenencia a un género u ofro. Una situacién que se inserta de manera destacada
en el drea creativa, aunque no de forma exclusiva, puesto que las asimetrias parecen
haberse enquistado en la estructura organizacional de la publicidad como campo
ocupacional. Siendo esto una constante que se puede identificar en otros contextos
culturales, no solo como algo propio de la idiosincrasia ecuatoriana. En parte porque
el espiritu glocalizado de la publicidad como modelo de negocio se plasma en los
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productos comunicacionales, pero también en la estructura organizacional que se
basa en la matriz definida por el sistema de género. De forma que las actividades de
cuidado han recaido en las mujeres y son ubicadas en los mdrgenes, porque en la
centralidad se ha colocado la creatividad instituida como cualidad masculina.

En esa medida, los y las estudiantes que aspiran a integrarse al dmbito
creativo dentro del campo publicitario se encontrardn con un ambiente
masculinizado, en el que las dosis de egocenirismo deben competir con la frusiracién
que intrinsecamente también forma parte de las dindmicas que configuran la
actividad creativa. Es un espacio en que las largas jornadas, mas allé de responder
a un proceso de incubacién de ideas que no se ajusta a un horario fijo, se ha
establecido como un facler que parece ser imprescindible como una cualidad que
define al perfil creativo; ante eso las mujeres deberdn afrontar problemas familiares,
tanto con sus padres como con sus parejas. Lo que puede tornarse en insostenible
cuando se convierten en madres, por lo que en lo medida que no cuenten con
asistencia externa o la responsabilidad compartida con sus parejas se haga efectiva,
se pueden ver abocadas o abandonar el émbito creativo publicitario.

Los hombres se encontrardn con mayores posibilidades de ascenso dentro del
ambito, para ello deberdn afrontar posibles formas de discriminacion por la
procedencia o nacionalidad dentro de los festivales o por ser j6venes e inexpertos,
pero no por el hecho de ser hombres: ese es un beneficio con el que cuentan. De
manera que su capital de género que de por si es positivo, se podra ver incrementado
a través de la parficipacion en festivales y la obtencion de premios: eso y otras
razones serdn factores que podrian contribuir a la movilidad ascendente.

Las mujeres parten con un déficit de capital de género, por lo que para
afianzarse, aunque sobre débiles puntales, deben adoptar comportamientos
masculinos, incorporar el humor sexvalizado participando de las bromas, atenuar los
rasgos asociados a la feminidad; en ese sentido, deben dejar atras la timidez, la
modestia esta llomada a ser desterroda, deben mostrarse fuertes, aprender a
defender sus ideas y a construir su presencia para hacerse visibles. Todo este
despliegue de estrategias, no obstante, no les garantiza que llegarén a ser directoras
creativas. Lo que puede responder a varios faciores. Los hombres no los perciben
como seres con autoridad; el tratomiento creativo sensible, suave, o cdlido de las
féminas no siempre es apreciado, salvo si se lo aplica a productos de higiene intima,
limpieza del hogar o alimentacién, en los que por formar parte de la subcultura
femenina corren con ventajas. Comprenden la naturaleza de los productos, pueden
establecer un mejor didlogo entre la marca y las consumidoras: lo que puede derivar
en que su participacion sea el resultado de la demanda -a veces como imposicion-
por parte de los clientes.

Asimismo, si la maternidad se cruza en sus caminos, en ocasiones puede
significar que se marque una fecha de coducidad dentro de las trayectorias
profesionales en el compo publicitario; en tanto deberan contemplar posibles
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incursiones dentro de ofras dreas ocupacionales en las que también pueden
desarrollar sus habilidades creativas.

Las futuras creativas deberan considerar que se pueden enconirar con muy
pocas colegas mujeres, razon por la cual los procesos de mentorizacion o
aculturacién profesional estardn a cargo de creativos: por lo tanto es probable que
los aprendizajes situados que adquieran estén influidos por una éptica masculing,
cuestién que podria entrar en conflicto con los pardmetros de feminidad que como
mujeres poseen. En ese sentido, deberdn desarrollar estrategias de resiliencia, en
definitiva fortalecer su capital psiquico, para afrontar situaciones que pueden ser
complejas de sobrellevar dentro de en un espacio laboral de dominio masculino.

Sexta conclusién

FPys éLas expectalivas estudiantiles guardan relaciéon con las realidades
profesionales que se producen en el campo de la publicidad en general
y del ambito creativo de manera especifica?

Las aspiraciones sobre el futuro desempefio laboral pueden ser fuente de
entusiasmo, pero también de incertidumbre, no siempre encuentran correspondencia
con las realidades profesionales que pueden presentarse en el campo ocupacional.
En el marco de esta investigacion, en términos generales, las expectativas que poseen
un grupo de estudiantes de ambos géneros se muestran equidistantes con las
condiciones que se producen en los departamentos creativos.

El estudiontodo conoce que las agencias estan fragmentadas por cuestiones
de género; es decir, que existen unas dareas en las que la presencia de mujeres es
mayor que la de hombres y otras en las que acontece lo contrario. El émbito creativo
que se ha constituido como neuralgico dentro del modelo de negocio de la publicidad,
es un campo de accién y dominio masculino. Hecho que no pasa inadvertido para el
alumnado; aungue no siempre se piensa que eso puede traducirse en un desequilibrio
en las trayectorias femeninas. En ese sentido, no parece contemplarse que las
direcciones se presentan relativamente inaccesibles para las creativas. De igual
manera no se estima que deberan hacer frente a una brecha salarial por cuestiones
de género. Por lo demds, conocen que es un ambiente que se basa en dindmicas
laborales extenuantes tanto por los horarios como por los caracteristicas
consustanciales del proceso creativo, y que eso puede interferir en la compaginacién
entre vida familiar y laboral.

Los alumnos tienen claro que la masculinizacién de los ambitos creativos es
una ventaja que puede facilitar su incursién dentro del @mbito y su proyeccién en él,
por lo que no serd extraiio que llequen a ser directores creativos o incluso crear sus
propias agencias. Al menos una parte de las alumnas conoce que por las condiciones
sociales imperantes, la maternidad puede constituirse en un punto de inflexion dentro
de las futuras trayectorias, situacién que guarda plena correlacién con lo que
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acontece en el plano profesional, en el que la asuncién del rol materno se traduce en
un momento de quiebre dentro de la carrera publicitaria para muchas mujeres.

11.2. Implicaciones

Lo resiliencia del género ha determinado que se convierta en un fenémeno
cambiante que se adapta a nuevas circunstancias sin perder el sustrato que le da
forma, lo que en la temdtica de este proyecto de investigacién se evidencia en la
inclusion excluyente de las mujeres en el campo laboral publicitario, en tanto esid
condicionado por el contexto histérico en que se desenvuelve. De forma polifacética
se reintroduce y se ve reforzado por los creencios preexistentes; por lo tanto, los
debates que se pueden desprender alrededor de él son ricos en matices y abren
constantemente nuevos interrogantes. Esto por lo demds, permite vislumbrar posibles
inferencias con un cardcter multidimensional que abarca a la universidad, al sistema
publicitario, y por extensién, a los y las publicistas, no solo como profesionales, ante
todo como individuos socializados bajo esquemas especificos.

En términos generales, en la medida que se produzcan cambios sociales més
trascendentes en la construccién de las subjetividodes de hombres y mujeres serd
mucho mds factible que las agencios de publicidad se transformen en espacios
profesionales mas equitativos. Aun asi, los hallazgos obtenidos en esta investigacién
permiten apuntar algunas implicaciones algo mas concretas que involucran a los
agentes socializadores, las universidades, las agencias, y a las y los futuros
profesionales.

a. Implicaciones en las dinamicas familiares

Los agentes socializadores que fienen en la familia a uno de sus principales
referentes, debe dar pasos mas decididos para formar en la igualdad, desde
acciones cofidianas que contribuyan a desterrar de las representaciones de
los géneros nociones asociadas o la inferioridad y la superioridad. La familia,
aun con los cambios que estd experimentando, en esencia se presenta como
estructura inmutable, no tanto en la integracién, como en la concepcién de lo
que significa ser mujer y ser hombre. Esida llamada a integrar los cambios que
tanto se reclaman en lo pOblico dentro de las dindmicas que se establecen
entre madres y padres, entre hijos e hijas, entre hermanos y hermanas.

La construccidn de sociedades equitativas empieza en la esfera doméstica-
privada. En definitiva, mienfras la corresponsabilidad no sea puesta en
practica y se integre a la cotidianidad, revalorizando las tareas domésticas,
las condiciones de vida se continuardn enmarcando en la reproduccién de las
asimeirios. Los avances que se den en los dmbitos laborales continuaran como
factores aislados, que no obstante operan como subterfugios que recrean que
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las desigualdades no tienen cabida porque hombres y mujeres pueden hacer
lo que quieran, si no es asi la responsabilidad solo puede ser atribuida a
individuos quejumbrosos y poco proactivos.

Implicaciones en el campo formativo

Lo universidad como estamento mediador entre futuros profesionales e
industria publicitaria, deberia asumir un rol més active en cuanto a dar a
conocer la existencia de posibles sesgos por cuestiones de género; con ello se
protegeria la autoestima de los y las futuras profesionales, ante posibles
rechazos, no directamente relacionados con las cualidades personales
asociadas a la posesion de talento, sino por los prejuicios que, aunque
politicamente rehuidos, pueden formar parte de los esquemas profesionales.
Es necesario que se aborden abiertamente las desigualdades que se advierten
en el campo profesional publicitario, debido a que el reconocer la existencia
de la discriminacién en sus distintas formas de aplicacién, puede ser un primer
paso para combatirla. No obstante, no deberian ser presentados como
factores que desmotiven a alumnos y alumnas, demonizando el campo
profesional publicitario. En ese sentido, deberian buscar mecanismo que
contribuyan a que mujeres y hombres tomen decisiones informadas, sin
soslayar las condiciones de trabajo diferenciadas por cuestiones de género.
Esto, en el entendido que los cambios se dardn en la medida en que los
integrantes de los ambitos adopten conductas concretas para que esas
trasformaciones se cristalicen.

Adicionalmente, la universidad deberia motivar de manera mucho mas
definida y abierta a que los chicas contemplen trayectorias profesionales
dentro del dmbito creative y preparen la incursién laboral para ese ambito.
En los chicos se deberia hacer lo mismo, pero encamindndolos hacia una
futura integracién en el drea de cuentas. Con esto, desde la fase formativa se
contribuiria al equilibrio en lo composicion sexual de los departamentos
creativos y de cuentas en las agencias de publicidad.

Implicaciones para la publicidad como campo profesional

Las agencias de publicidad deberian adoptar medidas para atroer a las
mujeres hacia los departamentos creativos y a los hombres a los de cuentas,
desmitificando las acciones que se dan en esos démbitos desde una
consideracion de exclusividad de un género u ofro.

Uno de los factores que podrian contribuir para que la infrarrepresentacién
femenina en el dmbito creativo deje de ser tal, podria darse mediante la
fijacion de horarios mucho mas estables que permitan una mejor
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compaginaciéon entre familia y trabajo, lo que ademas también se traduciria
en que los hombres dejen de escudarse en la demanda horaria como una
razén para no asumir un rol mas activo deniro de las dindmicas familiares.
Asimismo, en la medida que se valoren los aportes que se obtienen de la
conformacién de duplas mixtas para la creacién de camparios que reflejen
concepciones sociales mds amplios, se estaria facilitondo la incursion y
permanencia femenina en las dreas creativas.

En cuanto al ambito de cuentas, si se busca desligar las funciones de atencion
a los clientes de concepciones centradas en agradar y servir, se rescata y
reconoce que es un perfil que implica el uso de estrategias basadas en la
negociacién y en el dominio de los procesos, enfonces no solo se atraeria a
mas hombres, también se revalorizaria el papel que cumplen las ejecutivas
como una pieza fundamental dentro del engranaje de la maquinaria que
mueve a la industria publicitaria.

d. Implicaciones para los y las futuras profesionales

Como el ser hombre parece ser uno de los requisitos que deban cumplir
quienes desean formar parte de los equipos creativos, por contraste la
feminidad se convierte en un agravante: las estudiantes deben conocer que
parten con desventajas. En cierto modo, deben ser conscientes que en un
dmbito sexualmente sesgado, para reducir la brecha de género, serd
necesario que preparen su incursion. Esto es, que no deben dar por sentado
que debido al hecho de contar con un capital formativo las puertas se abriran
sin mds. Deben elaborar desde la fase formativa los portafolios o books
creativos; también deben intentar participar en las categorias estudiantiles de
los festivales; tienen que saber redituar las pasantios para tejer una red de
relaciones que puedan servirles de puente para futuras contrataciones.
Deberian considerar que su visién creativa puede ser valiosa para crear
contenidos publicitarios mas plurales y diversos, en ese sentido, deberian
postular de manera mas decidida al drea creativa publicitaria.

Los alumnos deberian contemplar opciones profesionales en los
departamentos de cuentas, desligando la percepcién de un perfil profesional
meramente servicial. Puesto que podrian desarrollar las funciones desde la
conexién con el uso de diversas herramientas, entre ellas la planificacién. En
esa medida deberian considerar que es un perfil que requiere conocer todos
los procesos que se producen en la actividad publicitaria, de modo que su
posible actuacién tendria plena cabida; puesto que cuentan con la formacién
académica para hacerlo.

Por otro laodo, tanto mujeres como hombres deberian incorporar la
corresponsabilidad a sus aspiraciones familiares, para que las féminas puedan
desarrollar la trayectoria profesional sin verse obliteradas por las condiciones
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que les impone el hogar, especificamente el rol maternal. Los varones
deberian empezar asumir un rol mas activo dentro del seno familiar no
solamente desde la contribucién en su papel de proveedores sino también
como cuidadores de su descendencia. Con ello la pregonada igualdad que se
ha integrado a su discurso empezaria a ser tangible en las practicas cotidianas.

11.3. Limitaciones

Si bien se ha intentado cubrir varios aspectos, es evidente que existen
condiciones que se escapan del control. Habido cuenta de ello, se han identificado
algunas limitaciones dentro del desarrollo de esta investigacién.

Una de las limitaciones detectadas estd dada por la imposibilidad de realizar
un andlisis longitudinal que permita establecer las posibles variaciones que se pueden
producir en cuanto a las motivaciones para la eleccién de la carrera; la generacién
de expectativas y la constatacién del cumplimiento o no dentro del campo
profesional; es decir, el no poder contar con una muestra seleccionada desde el nivel
pre universitario que atraviese por todo el proceso desde el acceso a la universidad
hasta la incursién y permanencia en los dmbitos profesionales puede influir en que
ciertas variables no emerjon y no formen parte de los hallazgos obtenidos. No
obstante, se ha intentado suplir esa carencia al conformar los grupos muestrales con
participantes que de manera sincronica se encuentran inmersos en las distintas fases
del proceso.

Por otro lado, en el sequndo estudio de caso el no contar con un similar
nimero de individuos en todas las variables (género, niveles de instruccién y
preferencia de perfil) limitan el poder contar con informacién que pueda ser
mayormente comparable. En cuanto al andlisis con profesionales una limitacién
importante ha sido el no haber podido entrevistar de manera directa a ejecutivas y
ejecutivos de cuenta para obtener sus percepciones y contrastarlas con las que
poseen los y las creativas, asi como los alumnos y las alumnas.

Otro limitante es el no haber indagado entre representantes del cuerpo
docente o coordinadores de carrera en las universidades para conocer su visién y
posicionamiento frente al tema; en consecuencia, el rol de la universidad ha quedado
mediatizada por las apreciaciones que poseen estudiantes y profesionales.

Sin obviar estas limitaciones los hallozgos encontrados no pierden validez.
Apuntan a una direccién concreta. Aquello que ha quedado al margen puede ser
desarrollada en futuros andlisis que, en la medida que involucren a ofros actores y
perspectivas, permitirdn contar con una visibn mucho mas integral dentro de la
temdtica fratada. Es aosi como se confio en que esta investigacion contribuya a
mantener los debates que se generan alrededor de las relaciones de género, y que
desde los resultados obtenidos, se abran nuevas discusiones alrededor de la
construccion de las subjetividades de los y las publicistas.
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11.4. Posibles lineas de investigacién

Las limitaciones resefiadas en el apartado anterior, de cierta manera se
constituyen en posibles lineas de investigacién. No obstante, también se abre un
abanico que puede llevar a plantear futuros proyectos empiricos alrededor de
distintas cuestiones. Asi, por ejemplo, se podrian replicar los estudios de caso dentro
de ofros contextos geogrdficos que permitirian establecer las posibles variaciones
socioculturales del sistema de género.

Oftro linea puede tener como objeto de estudio el auscultar las percepciones
que se producen en otras instancios y ambitos dentro de las agencias de publicidad
para conocer como se percibe el estado en que se encuentran las relaciones de
género, pero en el que ademas se contemplen variables como clase y etnia, que en
un contexto como el ecuatoriano pueden ser indicadores que posibiliten establecer
los alcances y complejidades de la triada género-clase-etnia en las concepciones de
la desigualdad como un modo de vida.

Si bien la investigacién se ha aproximado o diferentes actores, una figura
recurrente y de importancia dentro de la indusiria publicitaria estd constituida por los
clientes o anunciantes. Una futura investigacién podria analizar el rol que tienen
dentro de las configuraciones de los dmbitos creativos y de cuentas como espacios
masculinizados y feminizados.

Ademas, la pregnancia de fendbmenos como los guetos de terciopelos, los
clubes de chicos, el techo de cristal y de cemento, los suelos pegajosos asi como las
complejidades de la incorporacién de mujeres y hombres a espacios profesionales
sexualmente sesgados, podrian ser objeto de investigacién dentro de otros campos
profesionales relacionados con la comunicacién, tales como el periodismo o las
relaciones publicas.

En otro orden, futuros andlisis podrian examinar la posible relacién entre
sexismo en los contenidos publicitarios e infrarrepresentacién femenina; lo que
aportaria informacion acerca de los efectos de la masculinizacion de las creativas no
solo dentro de las dindmicas laborales, sino también en la concepcién comunicacional
de los mensajes.
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Anexo 1

Cuestionario alumnado de Publicidad

Iniciales de nembre y opellides:
Universided: _
Semestre:

Gracios por acceder o contestar esle cuestionario. & conlinuacion encontrards una serie de pregunlas o cuestiones acerca de
tu forma de pensar, senlir o ser. NO exislen respuestas buenas o malas, ni correctas ni incorreclas. Los respuestas que 1o
elijos son los que mejor te definiran. Te pedimos que, por favor, procures conteslar con lo mayor sinceridad posible, y a lodas
las pregunias. Lo Universidad garantiza la confidencialidad de los dales aqui recogides, que no liene olro valor que el
eslriclomente esladislico para vso académico.

1. Sexo: F [ ] | M
2. Edad:
3. Actividad laboral del padre:

4. Aclividad laboral de la madre:

5. 1Qué especialidad de bachillerato cursasie?

__iHos elegido |o carrera de Publicided en: 18] | 20 [ | 38 | opeién?

7. iTienes claro el tipo de trabajo ol que te gusiario dedicarie al acabar la carrera? Por favor elige una

[ | Investigacién [ ] Plonificacién de medios
[ ] Cuentas [] Produccitn
[] Planificacién estratégica [ ] Creativided

[ ] Nolo tengo claro. iPor quét?

B. iAdemas de esiudior también irabojos? Si[ | No[ |
Si lo respuesta es afirmaliva, por favor indica el drea en lo que trabajos:
Publicidad | | Markeling [ ] Relaciones Piblicas| | Investigacion[ |

Olra Por favor indicala

Por faver, marea con una cruz el grade en el que e idenfificos con lo ofirmacion que expresa coda frase: I=TOTALMENTE EN
DESACUERDO, 2=EN DESACUERCO, 3=NI DE ACUERDO, Wl EN DESACUERDO, 4=DE ACUERDO, 5=TOTALMENTE DE ACUERDO

9. iPor qué molivos piensas que hay tanlas mujeres que se dedican o Cuentas? 112134

2.1. | Porque o las mujeres se les da bien el tralar con los demas.

9.2 | Porque los mujeres lienen mayor fadlidod parn establecer relaciones humanas.

9.3. | Porque el trabajar en Cuenlas permile una mejor conciliacion enire trabajo y familia.

9.4 | Porque los mujeres son mas organizadas y lienen mads poaciencia,

9.5 | Porque es una aclividad centrade en cubrir las necesidodes de los demas.

9.6, | Porque los mujeres son mas serins y responsables,

97 | Porque es una aclividad que fiene horarios normales de Irabajo.

9.8. | Porque se trata de una aclividad cuye mundo laboral es muy femenino,

9.9 | Por olros molivos:

#Cudles? Espacificn algumoi-- - eeeeeemme e
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10. iPor qué motivos piensas que hay lantos hombres que se dedicon o lo Creatividad? 112 |3

10.1. | Porgue a los hombres se les da bien el idear e imaginar.

10.2. | Porgue es una aclividod cenlrada en pensar.

10.3 | Porgue se trata de una aclividod cuyo mundo laboral s muy masculing.

10.4. | Porgue los hombres son ms compelilivos.

10.5. | Porque es una aclividod que permite oblener reconocimiento.

10.6. | Parque los hambres lienen moyor facilidad pora erear anuncios.

10.7. | Porgue los hombres son mas diverlidos.

10.8. | Porgque se trato de una aclividod que exige jornados de mucho dedicacion,

10.9. | Por olros molivos:

#Cudles? Especificn alguno---=esmesseessesmmmsssnssenssssasssessnnsssnassnssnsnnnnas

11. iPor qué molivos piensas que has elegido esta carrera? 112 |3

1.1 Por vocacion. Desde hace muchos afios sienlo deseos de poder dedicarme a esla
profesian.

1.2 Porque el bachillerato que estudié me forzé lo eleccion de esla correra.

1.3. Parque ereo que lengo suficientes capacidades para lidiar con las dificullades propios de
esla profesian.

1.4 Parque me alrae lo crealividad de los anuncios.

11.5. Porque, cuando acabe y ejerza, espero llegar o tener un nivel econdmico elevado.

11.6. Parque con eslos estudios puedo llegar o lener cierla influencia sobre las personas.

n.7 Porque quiera llegar a tener un puesto de Irabajo con cierto prestigio social.

11.8. Parque hay muchos salidos profesionales pora esla carrera.

1n.e. Porque me qustan las asignaluros que se esludion en esla carrera.

1.10. Por Iradicidn fomiliar.

1.1 Parque es una forma provechosa de superar un relo impoartante en mi vida.

.12, Parque los asignaluras de eslo carrera son faciles de aplicar y poner en praclica.

11.13. Porque es una profesion en la que puedo crear.

11.14. Parque ereo que el esfuerzo que realice serd produclive.

11.15. Porque pienso que lengo “doles” pora desempediarme con deslreza en esta profesion.

11.16. Par el cardeler novedoso y original de esta carrera.

Conlesta a las siguienies allernativas sélo si eres alumnofolumna de primer semesire

1.17. Porque en bachillerale socabo buenos notas.

11.18. Porgue me lo aconsejaron los profesores y orientadores del colegio.

119, Porque he conocide algunos personos que han esludiodo esta carrera,

11.20. Porgue mis padres me lo aconsejaron,

1.21. Par olras molivaciones,
iCudles? Ezpecifica alguna:

Por faver, marca con una cruz el grado en el que le idenlificas con lo efirmacién que expresa cada inferrogante:
1=NADA, 2=MUY POCO, 3=ALGO, 4=BASTANTE, 5=MUCHO

12. Conexion con el mundo profesional. 11213
12.1. iCon cudnlo oplimismo percibes lus posibilidodes de acceso al mercado laboral de la
publicidad?

12.2. | iPercibes conexidn enire el mundo universitario y lo vida profesional?

12.3. | iCrees que lao formacin universilaria le prepara bien pora el ejercicio profesional?

124. | iConsideras que en lo profesion para lo que te eslds formando hay intrusismo profesional o
personos que lrabajon sin la instruecian requerida?

12.5. | iPiensas que al acabar la carrera vas a necesilar sequir formandole
(idiomas, poslgrade, cursos de especializacidn, praclicas pre-profesionales) antes de iniciarle
en el ejercicio profesional?

126, | iConsideras que la principal barrera para consequir los melas profesionales propueslas es
la falta de confionza en unola misme/a?
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12.7. | iDesearios poder llegar a ejercer un Irabajo que implicara pacas horas y le dejora mucha
liempo libre?

13. Ejercicio profesional. 1 12 |34

13.1. En tu escala de valores qué peso alribuyes a lener una familia propio (parejo e hijos/hijos)

13.2. | iPiensas que cuando acabes la correra y ejerzas lo profesion, vas a lener dificultades pora
compalibilizar la vida laboral con la personal y fomiliar?

13.3. | iCrees que es deseable compartir el cuidado y educacién de los hijos/hijos al 50% con fu
parejoi

13.4. | iPiensas que, en lu coso concrelo, vas a comparlir el cuidado y educacion de los hijos/hijos
ol 50% con lu parejo?

13.5. | iPiensas que al momento de fermar tu propio familia, el ideal se acercario o que frabajen
los dos miembros de la porejo, pero que lo mujer se encargue en mayor medida del
cuidodo de hijos e hijos?

13.6. | iPiensas que vno mujer por el hecho de serlo va a tener mas dificullades que sus
compafieros varones en incorporarse al mercado laboral come publicista?

13.7. | iPiensas que uno mujer por el hecho de serlo suele lener mas dificullades que sus
compaieros varones en el desarrollo y promocién profesional de su correra como
publicista?

Por faver, marca con una cruz el grado en el que le idenlificas con la efirmacidn que expresa cada interrogante:
1=TOTALMENTE EN DESACUERDO, 2<EM DESACUERDO, 3=MI EN DESACUERDO, NI DE ACUERDO, 4= DE ACUERDO,
5=TOTALEMENTE DE ACUERDO

13.8. Sélo si eres chica conlesia esta pregunia:
iPiensas que 10 por ser mujer vas o ganar un sueldo inferior al ce tus compaferos varones
o pesar de realizar un trabajo del mismo nivel profesional?

13.9. Sélo si eres chica contesta esta pregunia:
iPiensas que 10 por ser mujer vas o lener mas opciones de desarroller una carrera en el
drea de Cuenlas?

1310. | Sélo si eres chico contesta esta pregunia:
iPiensas que 1 por ser vardn vas a percibir un sveldo superior ol de lus compaiieras
mujeres desempediande un Irobajo del mismo nivel profesional?

13n Sélo si eres chico contesta esta pregunia:
iPiensos cue 10 por ser vardn vas a lener mas opciones de desarrollar una carrera en el
drea de Crealividad?

iGracias por fu colaboracién!





