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Capitulo 8

Segundo caso de estudio. Aproximacion cualitativa

Las expectativas y las representaciones

sociales en el estudiantado de publicidad
éAnticipaciones de lo que esté por venir?

Cuando se elige una profesién de manera inherente se generan expectativas
sobre como serd la actuacién en el mundo laboral del que se quiere formar parte,
pero también sobre lo que esa profesién puede aportar al desarrollo loboral y
personal de los aspirantes. Desde la consideracién del género como un criterio de
diferenciacién estructurante, las expectativas para un grupo de estudiantes de ambos
sexcs dentro de un mismo campo de conocimiento —en este caso en el publicitario-
pueden ser diametralmente opuestas. En esa medida, por los procesos socializadores
«las mujeres generalmente muestran un nivel de aspiraciones profesionales inferior
que los hombress. Ese desequilibrio podria hacer referencia al modo en que se
construye el autoconcepto y la autoevaluacién con relacién al presente y al futuro
(Garcia-Retamero, 2006: 217).

Los autoconceptos dentro de las constituciones de las identidades de género
materializadas en los perfiles profesionales pueden responder al efecto que las
expectativas colectivas ejercen sobre lo que significa la feminidad y la masculinidad,
en ese sentido, sobre lo que socialmente se espera que féminas y varones hagan
tanto en la esfera productiva como en la doméstica-privada. A esto se suma la
influencia de los agentes socializadores en la construccion de las subjetividades, las
que en los actuales contextos socioeconémicos -sobre todo en las culturas
occidentales- estan fuertemente ligadas al rol activo que las personas pueden tener
en el campo laboral, sin que eso signifique desatender el papel familiar que también
estan deben cumplir.
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8.1. Objetivos

Los objetivos que se pretenden alcanzar con este caso de estudio se detallan
a continuacion:

O: Analizar si las aspiraciones familiares difieren segin el género de estudiantes
de publicidad y cémo influyen en su proyeccién profesional.

Os Indagar como perciben los y los estudiantes de publicidad el campo
profesional para las creativas publicistas.

Os |dentificar si desde la fase formativa se percibe la divisién sexual del frabajo
en las agencias de publicidad y la discriminacién de género que puede
englobar.

8.2. Estudios previos

En relacién con posibles diferencias por cuestiones de género en cuanto a las
expectativas profesionales en el ambito publicitario que pueden abrigar los futuros y
futuras profesionales, la revisién bibliografica muestra escasos estudios realizados
hasta la fecha (tabla 29). En los proximos apartados se revisan aquellos que se
relacionan de manera directa con la publicidad y algin otro que se inscribe dentro
las industrias creativas de las que la publicidad también forma parte.

Tabla 29. Estudios previos sobre expeclativas profesionales de estudiantes de
publicidad

Participantes

| Afio

Autores

Fullerton, Kendrick y Estados Cuantitalive: encuesia en 1.200
. 2006 . . :
Frazier Unidos linea estudiantes
Herndndez 2008 Espaiia [uunhlnlwn:: ?ncuesru 350 estudiantes
aulo-administrada
HEI’f‘IiEII‘IdE'Z. Marils y 2008 Espaiia Cuanlitative 473 estudiantes
Beléndez
Fullerton, Kendrick y Estados Cuanfitalive: encuesta en 1.046
. 2009 . . .
Frazier Unidos linea estudiantes
Callejo 2010 Espaiia Grupos de discusidn -
Fullerton y Kendrick 2010 Esh?u:los Euunlﬂuhv?: £ncuesta en 129 estudiantes
Unidos linea
Windels, Lee y Yeh 2010 Eslgdns Experimental 91 estudiantes
Unidos

Fuente: eloborocién propio,

a. Fullerton, Kendrick y Frazier (2006) realizaron una encuesta electrénica a
1.200 estudiantes miembros de la American Advertising Federation (AAF,
Federacion Americana de Publicidad). El 82% de las encuestadas eran
mujeres, quienes expresaron una mayor propensién a frabajar en las dreas
de planificacién de medios, gestién de cuentas o relaciones piblicas; mientras
gue los hombres encuestados manifestaron un mayor interés por ocupar
posiciones en los departamentos creativos; aunque mds de la mitad deseaba



Cariuo 8 | 413

llegar a la gerencia o la direccién de cuentas. Alrededor de las tres cuartas
partes de los participantes querian trabajor en el campo publicitario, de
manera especifica en agencias de publicidad. Ademas, uno de cada diez
estudiantes habia encontrado trabajo en el primer afio después de egresar
de la universidad.

Hernandez (2008) llevé a cabo un estudio para explorar las expectativas
profesionales y familiares, especificamente sobre la anticipacion del conflicio
que se puede presentar en la conciliacién entre los roles que deben asumir
los recién egresados. Se aplicaron cuestionarios a 350 estudiantes de la
carrera de publicidad y relaciones piblicas de tres universidades espaiiolas.
La muesira estuvo conformada por un 754% de mujeres y 24,6% de
hombres. A fin de contrastar los resultados también se aplicé un cuestionario
modificado a estudiantes de magisterio y relaciones laborales.

Los resultados mostraron que en cuanto a las expectativas de integracién
trabajo-familia, para ambos géneros se valora un reparto igualitario de
tareas, aunque entre los estudiantes de publicidad los hombres se muestran
mas favorables hacia el modelo de sustentador, mientras que entre los
discentes de las otras titulaciones los varones son mds partidarios de que sea
la mujer quien asuma un rol proveedor mas activo. Tanto publicistas como
no publicistas masculinos valoran mas el rol de la paternidad que las mujeres
el de la maternidad.

Igualmente, entre los hallozgos se destaca que el estudiantado valora lo
personal por encima de lo laboral sin que se aprecien diferencias por géneros.
Asimismo, la socializacién laboral puede guardar relacién directa con las
expectativas tanto profesionales como familiores: en ese sentido, los
estudiantes de publicidad persiguen con mas fuerza una bisqueda de glamour
y poder en su proyeccion profesional.

Mediante un cuestionario, lo valoracién del trabojo entre estudiantes de
publicidad y relaciones piblicas fue investigndo por Hernandez, Martin y
Beléndez (2008). Entre los principales resultados extroidos se destaca que
dentro de los proyectos vitales el trabajo es valorado tanto por hombres como
por mujeres, sin embargo ellas parecen estimar en mayor medida el rol
familiar, en fanto los wvarones parecen enfocarse en los aspectos
profesionales. De manera que la pervivencia de la tradicional divisién del
trabajo continua presente; lo que se traduce en conflicto o problemas de
conciliacion entre vida fomiliar y loboral especialmente para las mujeres.
Por otro lado, el trabajo parece revestirse de un cardcter instrumental. Es
decir, se percibe que mediante la actividad profesional se obtendrdan alios
emolumentos de los que derivan otros beneficios. Este aspecto es valorado
en la misma media por chicas y chicos. Por lo demas, el trabajo debe ser una
fuente de gratificaciones que no se limitan Onicomente al aspecto econémico.
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d. En un nuevo andlisis, Fullerton, Kendrick y Frazier (2009), abordaron

nuevamente las expectativas de estudiantes de publicidad. En esta ocasién, se
enviaron 6.000 correos electronicos invitando al alumnado de 228
universidades a participar en una encuesta en linea. En total respondieron
1.046 estudiantes de 176 colleges y universidades. El 77% de la participacién
la representaban los mujeres. Algunos de los asunios planteados en el
cuestionario, compuesto por preguntas abiertas y cerradas, intentaban
auscultar acerca del porcentaje de estudiantes que tenian la intencién de
trabajar en agencias de publicidad después de la graduacion; asi como las
posiciones o cargos en los que estarian mas interesados, o sobre cudntos
habian solicitado puestos de trabajo o habian aceptado trabajar en el campo
publicitario antes del egreso.
Entre los resultados mds destacados, se encuentra que la mayoria de
estudiantes tanto mujeres como hombres esperaban trabajar en agencias de
publicidad, que aspiraban hacerlo en el drea de creatividad y gestién de
cuentas y en grandes civdades; ademas los varones deseaban ganar mucho
mas dinero que el que expresaron los chicas.

e. En un campo como es el cinematografico -inscrito en las industrias creativas-

en el que también se advierte la pervivencia de la divisién del frabaijo, la
direccién cinematogrdfica se ha constituido en un dmbito de dominio
masculino. Callejo (2010) onalizdé a través de grupos de discusion las
expectativas profesionales entre estudiantes de ambos sexos de la carrera de
comunicacién audiovisual. Los grupos estuvieron integrados por varones
matriculados en tercer aio, mujeres matriculadas en sequndo y cuarto afio
que ain no habian concluido la carrera.
Una de las conclusiones mas destacada a las que llega el autor es que se
advierten diferencias en las expectativas que poseen chicas y chicos con
respecto al rendimiento del capital formativo coligado al capital social, porque
las mujeres parten con un déficit de este Gltimo, especialmente en un campo
de dominio masculino, en el que ademads los hombres poseen mayor capital
econémico para producir peliculas; ellas «cuentan con menos recursos
temporales -maternidad biolégica con horizonte de caducidad- y simbélicos,
pues son redes formadas por varones, en los que van a encontrar escasa
afinidad simbélica» (Callejo, 2010: 124).

f.  Fullerton y Kendrick (2010) examinaron las expectativas de 129 estudiantes de
22 universidades del suroeste de los Estados Unidos. El 71% eran mujeres. El
estudiantado tenia edades comprendidas entre los 18 a los 32 afios, con una
edad media de 21,5 afios. El 67,4% planeaban incorporarse a la industria
publicitaria después de graduarse, mientras que un 8,5% no lo tenia claro y
un 12,5% pensaba continuar con estudios de posgrado. Para la mayoria
(87,6%) la agencia de publicidad era el lugar favorito para trabajar, sequida
por formar parte del equipo de los clientes, los medios de comunicacién, las
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productoras, las empresas de investigacion o de consultoria. Ademas,
mosiraban la preferencia por laborar en grandes ciudades como Dallas,
Nueva York, Chicago, Los Angeles, Houston, San Francisco, Boston o Miami,
asi como en una no especificada ciudad internacional.
En el andlisis por género, las autoras encontraron que los estudiantes varones
se mostraban mas deseosos de trabajar en el ambito de las agencias de
publicidad y querian emplearse como redactores pero no como planificadores
de medios, debido a que fue en estos dos perfiles en los que se encontraron
diferencias estadisticas significativas al compararlas con las de las mujeres.
g. En Estados Unidos, Windels, Lee y Yeh (2010) de manera experimental
procuraron establecer si las expectativas pueden verse condicionadas por la
fipificacibn  existente en los departamentos creativos como drea
masculinizada, y su posible afectacién en la toma de decisiones en la eleccién
de una mujer o un hombre para el cargo de direccién creativa en una agencia
conformada por estudiantes.
El experimento consisti6 en la manipulacién de la informacién biogréfica
proporcionada sobre candidatos y condidatas, una con altos niveles
educativos y otra con gran experiencia: ademds, el género fue manipulado
para que la mitad de los sujetos se encontrase con un hombre mas educado
frente @ una mujer con mayor experiencia: y la otra mitad con los perfiles
invertidos, es decir, fémina con mejor indice educativo frente a hombre con
mas experiencia. Los participantes debian justificar su razonamiento tras la
eleccién del mejor candidato o candidata.
Los participantes fueron estudiantes de publicidad, 47 mujeres y 44 hombres,
de una gran universidad. El 47% tenia menos de 20 afios de edad. El 80,2%
percibid® la posicibn creativa como de dominio masculino. En una
desagregacion por género, un porcentaje ligeramente superior de los
estudiantes masculinos, 81,8% frente al 78,7% de las participantes femeninas
catalogaron la creatividad como una actividad dominada por los hombres. A
juicio de las autoras, estos resultados no contradicen la realidad que se vive
en los agencias de publicidad, en las que las mujeres creativas estan
infrarrepresentadas, lo que pone en evidencia que el estudiantado ha sido
informado sobre la realidad profesional que deberdn enfrentar una vez que
se incorporen a la esfera profesional.

8.3. El presente estudio

En este capitulo se analizan algunos factores potenciales alrededor de la
construccion de los expectativas profesionales mediatizadas por cuestiones de
género enire un grupo de estudiantes universitarios. La tabla 29 muestra cémo la
metodologia cualitativa ha estado ausente en los trabajos precedentes que han
abordado los aspiraciones profesionales de estudiantes de publicidad: en ese sentido,



416 | SEGUNDO ESTUDIO DE CASO. APROXIMACION CUALITATIVA

la investigacién realizada entre discentes de dos universidades con sede en la ciudad
de Quito en Ecuador, se presenta como un andlisis pionero: puesto que fue abordado
a través de entrevistas semiestructuradas, que faculta ahondar en el tema analizado.

La técnica de la entrevista se basa en «la flexibilidad y la débil direccién del
dispositivo que permite recopilar los testimonios y las interpretaciones de los
interlocutores respetando sus propios marcos de referencia, sus lenguajes y sus
marcos mentales» (Quivy y Van Campenhoudt, 1992: 186). Con este andlisis se ha
realizado un tratomiento diferente que pretende ausculiar las perspectivas de ese
grupo de estudiantes desde sus propias percepciones a fravés del lenguaije, «en tanto
acto productor de sentide» (Ruiz, 2004: 48).

Ademds, el tema de las expectativas profesionales en el ambito publicitario
mediatizadas por cuestiones de género se muestra como un tema poco estudiado
dentro del contexto ecuatoriano, por lo tanto el presente andlisis adquiere un cardacter
exploratorio, a través del cual se intenta descubrir algunas tendencias que podran
ser desarrolladas en futuras investigaciones.

La metodologia cudlitativa es usado cuando se pretende obtener
«conocimientos de alcance general a partir de un estudio en profundidad de un
pequefio nimero de casos» (Giroux y Tremblay, 2004: 39, 40). El objetivo de su uso
en este andlisis se debe a que se ajusta a lo naturaleza de una investigacion que
pretende explorar en los por qué de una situacion concreta, es decir, lo posible
relacién entre las expectativas profesionales y la conformacién de clubes de chicos
creativos y guetos de terciopelo en el campo publicitario: sin dejar de lado que dicha
constitucién profesional puede incidir en la gestacién de aspiraciones profesionales
y familiares diferenciadas por cuestiones de género en un grupo de estudiantes.

8.3.1. Variables

Las variables de clasificacion de los individuos que participaron en este estudio
son: género, preferencia por el futuro perfil profesional y nivel de instruccién (tabla
30).

Tabla 30. Variables independientes

Variables

Indicadores

independientes

- Estudianies mujeres

Género - Estudianies hombres
Preferencia perfil - Creatividad
profesional - Cuentas

- Inicial (capilal de llegada)

Nivel de instruccion | Final [capital de solida)

Fuenie: eloborocidn propia,
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a. El género, debido a que la construccién genérica convierte a hombres y
mujeres en seres masculinizados y feminizados, erigidos como opuestos y
confrarios.

b. El perfil creafivo y el perfil de cuentas, que en el campo de la publicidad
escenifican la divisién del trabajo, por lo que el primero concentra un gran
nomero de varones y se traduce en trascendencia a través de la produccién
creativa: y el segundo, que se centra en lo atencién y cuidado, agrupa
mayoritariamente a mujeres.

c. El nivel de instruccién inicial y final permiten conocer los posibles cambios
que se producen entre los capitales de llegada y de salida con respecto a la
socializacién pre-profesional mediatizada por cuestiones de género.

8.4. Preguntas de investigacién especificas

Si bien se cuenta con preguntas generales que orientan todo el proceso de
investigacion —-como se ha visto en el sexto capitulo- en este andlisis de manera
especifica se han formulado preguntas que acotan mas la temdfica y que responden
a lo metodologia cualitativa que, a través de la técnica de la entrevista, posibilita
adentrarse en ciertos aspectos: de forma que se han planteado preguntas de
investigacion especificas para este andlisis; lo que lleva a que se revisen algunas de
las cuestiones que han sido estudiadas en la primera parte de este trabajo.

8.4.1. Socializacion e imaginarios

Desde la mas tierna infancia se prepara a las personas para los roles que
cumplirdn tanto en la esfera piblica como en la doméstica privada (Wollstonecraft,
[1792] 2005; Beauvoir, [1949] 1957-1958; Lipman-Blumen y Tickamyer, 1975; Rubin,
[1975] 2006; Scott, 1986; Saltzman, 1988; Laqueur, 1990; Connell, [1995] 2005); lo que
se traduce en que hombres como mujeres aprendan las teorias de la masculinidad
y de la feminidad que les facilitard transitar por las sendas marcadas por el sistema
de género; por tanto cabe plantearse el siguiente interrogante:

P.; éCémo intervienen los procesos socializadores en la consiruccion de los
imaginarios laborales y familiares de los y las estudiantes de publicidad?

8.4.2. La division del trabajo y las representaciones sociales en el campo
publicitario

En el campo profesional de la publicidad, como en tantos otros, se advierten
al menos dos roles o periiles que escenifican la division del trabajo. La gestién de
cuentas marcada por la atencién al cliente se ha constituido en un dmbito de
predominio femenino, frente a la actividad creativa erigida como el aspecto
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trascedente dentro del campo que concentra de manera significativa a varones tanto
en la conformacién de los equipos como en las direcciones creativas (Hartman, 1988:;
Weisberg y Robbs, 1997: Klein, 2000: Bosman, 2005: Roca, 2009: Windels, 2011: de
Antoni, 2012: Windels y Lee, 2012;: Grow y Deng, 2014). En ese sentido se desprende
lo siguiente pregunta:
P.; éCudles son las representaciones sociales de los perfiles creativos y de gestion
de cuentas entre los y las estudiantes de la carrera de publicidad?

8.4.3. Los capitales como recursos para incursionar en el campo

El contar con la preparacién profesional necesaria (capital académico-
formativo) no es el Onico factor que garantiza la incorporacién laboral dentro de un
campo especifico (Bourdieu, [1994] 1999: Csikszentmihalyi, 1998). En el proceso
intervienen factores exégenos a las propias especificidades profesionales pero a la
vez anclados en ellas, que se constituyen en recursos o capitales en apariencia
intangible (social o relacional, afectivo o emocional, erético, psiquico, econémico,
simbélico, cultural, condensados en el de género), que pueden influir en el acceso al
campo y en el mantenimiento dentro de los diferentes ambitos profesionales. En
efecto, es pertinente considerar:

Pes éQué rol juegan los capitales en la autopercepcién de las y los estudiantes
como fuluros integrantes del dmbito creativo publicitario y del dmbito de
atencién al cliente?

8.4.4. Expectativas diferenciadas por cuestiones de género

De manera significativa hombres y mujeres acceden al sistema educativo pero
eso no significa un cambio radical en las posiciones que ocupan en el mundo laboral
ni dentro de los hogares (Bradley, 2000: Guzman, 2006). Las féminas continban
manteniendo el rol de principales responsables del cuidado de la familia y los
varones los de proveedores llamados a obtener prestigio y éxito en la esfera
considerada como productiva. Asi, surge el siguiente interrogante:

Pes éCémo influye el sistema de género y en especial la divisién del frabajo en la
configuracién de las expectativas profesionales y fomiliares de estudiantes de
publicidad segin el género al que pertenecen?

8.5. El andlisis de contenido
Una metodologia de andlisis interpretativo

En términos generales, el andlisis de contenido, comprende el desarrollo de
tres niveles, uno de cardcter superficial que abarca la descripcién de la informacién;
otro mds analitico que estd determinado por la organizacién de esa informacién y la
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construccidon de categorias; y finalmente un nivel interpretativo que consiste en la
comprension del sentido de la informaciéon a la que se ha accedido y a la que se le
dotara de nuevo sentido (Ruiz, 2004).

De acuerdo con lo manifestado por Klaus Krippendorff ([198011990: 28) el
andlisis de contenido «es una técnica de investigacién destinada a formular, a partir
de ciertos datos, inferencias reproducibles y vdlidas que puedan aplicarse a su
contextos. Para examinar la informacién recabada en las entrevistas se ha recurrido
a este método porque permite —entre otras circunstancias- establecer una relacién
entre el contexto de los datos y la justificaciéon que se produce en funcién de ese
contexto (Krippendorff, [1980] 1990): que en este caso se remite a la influencia del
sistema de género en la construccién de las identidades profesionales desde la fase
formativa, por lo lanto, con un rol active en la socializaciéon ocupacional.

El andlisis de contenido, entendido como un «conjunto de procedimientos
interpretativos de productos comunicativos [mensajes, transcripciones de entrevistas,
textos, videos, documentos o discursos] que proceden de procesos singulares de
comunicacién previamente registrado» (Pifivel, 2002: 2), se convierte en una
metodologia que posibilita interpretar la realidad mediante las relaciones que se
establecen a través de las categorias de andlisis, sustentadas en la denotacién tanto
de los contenidos expresos, patentes o aquellos abiertamente manifiestos, y los
considerados como latentes, es decir, los que se enuncian sin que se pretenda hacerlo
y que ingresan en el campo de la evocacién (Bardin, [1977] 2002: Krippendortf, [1980]
1990); la interrelacién entre estos dos tipos de contenido cobra sentido cuando se los
ubica en un contexto que actia como marco referencial (Ruiz, 2004): en tanto
comprende el texio (asumido como forma de expresion) y el contexio en el cual se
desarrolla. Como elementos destacados dentro de esta metodologia se encuentran
las referencias o el conjunto de testimonios escritos u orales que se obtienen a través
de las entrevistas, y los rasgos o las caracteristicas diferenciales y comunes que
contienen esas referencias (Ruiz, 2004).

En consecuencia, este método permite aproximarse fanto al contenido o
significados, como a los continentes en tanto significantes (Bardin, [1977] 2002); de
manera que al abordar las expectativas de un grupo de estudiantes de publicidad, el
andlisis de contenido permite aproximarse a las representaciones sociales (en su
aspecto descriptivo) y a su estructuracién (en su aspecto explicativo y relacional)
(Campo-Redondo y Labarca, 2009); puesto que tanto las motivaciones para la
eleccién de la carrera como la generacién de expectativas, asumidas como producto
discursivo de lo que se ha leido, visto o escuchado acerca del campo profesional del
que se aspira formar parte, giran en torno a las representaciones que se han forjado
alrededor de los roles asignados a mujeres y a hombres en los cuales -dentro del
sistema de género- los procesos socializadores informales y formales tienen un
importante radio de accién en el campo familiar y profesional.
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8.6. Selecciéon de las unidades de muestreo

Dentro de esta investigacion se ha optado por el muestreo no probabilistico,
dirigido o a propésito en el que no todos los miembros de una poblacién tienen la
misma posibilidad de formar parte de la muestra. En ese sentido, los participantes
fueron seleccionados del grupo de estudiantes que participaron en el andlisis
resefiado en el séptimo capitulo, que a la postre se constituye en el universo. Para
ese escogimiento se tomd en consideracién que los chicos y chicas hubiesen indicado
su preferencia por el perfil de cuentas o por el creativo y que estuviesen matriculodos
en el primer y en el Oltimo semesire de la carrera, porque se constituyen en los
poseedores de los capitales de llegada y de salida.

El contacto se realizé a través de dos vias. Una vez identificados, de manera
directa se les solicité que fueran parte de las y los entrevistados, programando las
entrevistas de acuerdo con su disponibilidad horaria. El otro mecanismo fue a través
de los coordinadoras de lo carrera, quienes se encargaron de convocar al
estudiantado preseleccionado que estaba conformado por 12 alumnos y 15 alumnas.
Finalmente, dada la voluntariedad en la participacion se entrevistaron a 12 estudiantes
(7 chicas y 5 chicos): quienes fueron informados acerca de los parametros del andlisis
y el cardcter académico del mismo.

Tabla 31. Estudianies que participaron en el analisis

Preferencia perfil

). Amares Crealive
D. Armenddriz Creativo
C. Cobezas Crealive
5. Cobos Crealiva
E. Cruz Crealive
G. Dager Cuentas
D. Fabara Cuentas
. Guayasamin Creativo
|. Maza Crealive
K. Moncayo Creativo
P. Pinlado Cuentas
). Rodriguez Crealive

Fuente: eloborocién propio,

8.7. Produccién de los datos

Como se ha indicado la informacién fue obtenida a través de entrevistas
semiesiructuradas, debido a que «“llevar la experiencia al campo del lenguaje es
poder hablarla desde las significaciones y las orientaciones que ha adquirido: estos
elementos se hacen visibles a partir de los datos histéricos y vivenciales que se
registran de las actividades y acciones que desarrolla el individuo en el transcurso
de su experiencia”» (Romirez citado por Ruiz, 2004: 49). En consecuencia, la
entrevista es un mecanismo que permite que afloren opiniones, criterios o
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testimonios, tanto de manera manifiesta como latente de acuerdo con el contexto
relacional que se establece entre entrevistado y entrevistador: asi como desde un
contexto cultural, que en este caso pone el acento en el sistema de género inmerso
en un entramado social muy amplio y que envuelve a su vez al sistema publicitario
a escala comunicacional, educativa y ocupacional.

Tabla 32. Codificiacion e informacion sobre participantes en las entrevistas

Cadigo Fecha de
. ; Semestre .
entrevistoda/o entrevista
El Hombre = Primero 240415
E2 Mujer Primera 24/04N15
E3 Mujer Primero 28/0415
E4 Hombre = Primero 28104015
ES Hombre Ultimo 29/04N15
E6 Mujer Ultimo 29/04N5
E7 Hombre Ultimo 04/0515
E8 Mujer Ultimo 04/05N5
E9 Hombre Ultimo 04/0515
EID Mujer Ultimo 13/05N5
EN Mujer Ultimo 13/05/15
El2 Mujer Ultimo 18/05/15

Fuenie: eloborocién propia.

De manera concreta, durante los meses de abril y mayo de 2015 se realizaron
entrevistas de forma presencial e individual, fuera del horario de clases y en las
instalaciones de las wuniversidades. Dichas entrevistas fienen wuna duracién
aproximada de entre 15 a 25 minutos y fueron registradas en una grabadora de voz
digital; es asi como se ha contado con doce referencias, es decir, con un conjunto de
testimonios orales ofrecidos por doce personas. Con el proposito de mantener la
confidencialidad y anonimato de esos testimonios se ha codificado cada entrevista.
En la tabla 32 se hace referencia al género de los entrevistados, el semestre en que
se encuentran y la fecha de realizacién de la entrevista.

8.7.1. La construccion del temario

Las entrevistas se realizaron siguiendo las pautas preestablecidas segin un
temario (tabla 33) -lo que ha permitido configurar las posteriores categorias de
andlisis- para cuya construccién se ha tomado como referencia la teoria del sistema
creativo propuesta por Csikszentmihalyi (1998), que por sus caracteristicas es
aplicable a la publicidad y que se traduce en:

a. El campo, conformado por los reglas y procedimientos simbélicos ubicados
en la cultura: razén por la que se ha indagado acerca de las percepciones
sobre la publicidad en general y especificamente sobre creatividad y gestion
de cuentas, como elementos importantes dentro de la cultura profesional de
este campo.
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b. El dmbito, en el que intervienen los individuos que deciden qué ideas se
integrardn en el campo. En relacién con este aspecto se ha querido conocer
la posible vinculacidn que el estudiantado puede tener con personas que
podrian actuar como intermediarios y facilitar su ingreso al campo en general
y al ambito creativo de manera especifica.

¢. La persona, que genera una idea, la misma que por su novedad puede ser
incluida en el campo. Esto en el caso que se estd analizando, debe ser visto
desde una doble perspectiva; la persona como creativa que forma parte del
ambito de produccién de mensajes publicitarios, y la persona como no
creativa que estd fuera de él pero inmersa en otro dmbito relacionado con la
atencion al cliente desde lo gestion de cuentas; en ese sentido, se aborda la
autopercepcién y la representacién social de personas con perfil creativo y
ofras con orientacién hacia la atencién a los clientes.

Ademas, para la configuracion temdtica también se ha considerado la formula
propuesta por Bourdieu ([1979] 1988: 99): [(habitus) (capital)] + campo = practical, en
la que el habitus es asumido como la interiorizacién de la estructura social, los
capitales (afectivo, psiquico, econdmico, simbélico, social, académico-formativo,
erofico, de género) como los recursos que permiten integrarse o no al campo, en
tanto espacio fisico y simbélico en que se producen las practicas o recuperaciones
criticas de acciones; por lo tanto no se ha obviado que los y las futuras publicistas
desde su condicién de sujetos sociales y socializados estdn inmersos dentro del
sistera de género: consecuentemente también se han incluido aspectos relacionados
con la familia, puesto que ese es un factor importante dentro de la divisién del trabajo
y de los procesos socializadores formales e informales.

Tabla 33. Topicos abordados en las entrevistas

Faclor Tépicos

Persona, - Decision por lo que se eligid lo carrera de publicidad.
habitus, - Proyeccidn lemporal en el ambito profesional (como se ven en 10 afios).
capitales - Proyeccidn temporal en el dmbile familior (cémo se ven en 15 ofios).
- Aspectos que influyen en el desarrollo profesional.
- Perspectivas sobre conciliacidn entre irabajo y familia.
- Percepciones acerca de lo representacian social de dos perfiles.
profesionales: gestion de cuentas y creatividad.

Ambito, - Profesionales destacados de referencia.

praclicas, - Experiencias pre-profesionales

capitales - Percepcion acerco de un posible emplazamiento loboral en la direccion
crealiva.

- Percepcitn acerca de un posible emplozamiento laboral en la direccidn de

cuentos.

Campo, | - Vinculacién enire estudios y futura trayectoria profesional.

ambito - Contacto con el mundo profesional publicitario.

- Preferencia por el fuluro lugar de trobojo.
- Percepciones acerca de los festivales de publicidad.

- Percepcion ocerca del sexismo en lo produccidn publicitaria,
Fuente: eloboracién propin,
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8.8. Anadlisis de los datos

El proceso de andlisis de la informacién se ha desarrollado en dos fases:
transcripcion de las entrevistas y reduccién de datos, o fravés de la disposicion y la
transformacién en categorias.

8.8.1. Transcripcion de las entrevistas

La transcripcién es el proceso que faculta que el lenguaje verbal se transforme
en expresion textual o escrita, por lo tanto se convierte en una serie de datos
susceptibles de andlisis para la ulterior interpretacién. Las transcripciones literales'
de las doce entrevistas se han realizado sin sequir ningn protocolo especial, aunque
si se han contemplado ciertas consideraciones’. Se ha procedido a escuchar de forma
repetida y escribir fodo lo manifestado en lo interaccion entre los sujetos
entrevistados y la entrevistadora. Con la transcripcion de los entrevistas se ha
obtenido un corpus, es decir, un cimulo de referencias que han posibilitado realizar
un proceso de reduccién de datos que abarca la segunda fase del proceso.

8.8.2. Reduccion de datos

Tomando en consideracion la propuesta que realiza Ruiz (2004), para el
disefio del andlisis de contenido, en esta investigacion se ha optado por una
estrategia de delimitacién intensiva®, a través de la cual en un grupo reducido de
entrevistados se analizan en detalle todas las afirmaciones; en conjunto con una
estrategia de determinacién intertextual agregativa que permite organizar los relatos
segin una serie de categorios prestablecidas: combindndola, ademds, con otra de
tipo discriminativo que posibilita organizar la informacion alrededor de categorias
que no han sido contempladas pero que surgen de la revision del corpus, como
resultado de prestar atencién a los rasgos diferenciales y comunes que se puedan
hallar. Para esto ha sido necesario realizar dos procesos, uno de codificacion y ofro
de categorizacién.

"En algunos cosos cuando se ha recurrido al uso de citos dentro de lo fase de andlisis, la transcripcidn literal ha sido
converfida en transcripcién en lenguoje notural paro uno mejor comprensidn; en ese senlido, se ho procedido o
exclvir palabras inocobadas, repetides (solvo si esa era la intencidn), mal pronunciodas, etc.: pere en ningln coso se
han cambiode las palabros o el significado de los froses.

*Con el dnimo de preservar lo confidenciolided de los testimenio aportados por las y los entrevistados se han omitide
las referencios que pudiesen ser relacionadas con ellos, fales como nombres de personas, universidodes, agencias,
empresas, elc. En esos cosos se ha oplade por indicor entre [] o que hocio referencia el entrevistado, por ejemplo
[nombre de profesor],

* De acuerdo con Ruiz (2004: 51, 53) las esirotegios de delimifacion se refieren a lo monera en la que «se amplion o
restringen los elementos que se encueniran presentes en los teslimonios de los informantes, segin lo contidod de
textos revisodos, el nimero de enirevistos y de personos entrevistodoss: mieniros que los esirolegios de
deferminacidn hocen referencio «al modo como se estoblece el senfido de un testimonio (entregado, por ejemplo, en
uno entrevisials comporandoles con ciros testimonios que se hon recopilodo en el proceso de invesiigacian,
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8.8.2.1. Codificacién

«"La codificacién es el proceso por el que los datos brulos son transformados
sistematicamente y agregados en unidades que permiten una descripcién precisa de
las caracteristicas pertinentes del contenido”s (Holsti, citado por Bardin, [1977] 2002:
78). Las unidades de registro entendidas como las unidades bdasicas de andlisis
pueden ser palabras, frases o pdrrafos; por lo tanto segmentos de informacion
elegidos bajo criterios tematicos.

En esta investigacién el proceso de codificacién estuvo determinado por la
asignaciéon de descriptores o etiquetas para cada una de las unidades, lo que ha
facilitado que los cédigos que las contienen se enumerasen para establecer su
frecuencia de aparicién. Para el proceso de codificacion se ha recurrido al programa
MAXQDA, versién 12, que permite segmentar y organizar jerarquicamente la
informacién.

8.8.2.2. Categorizacién

Se han establecido niveles de categorias y subcategorias, las que fueron
construidas segin la revision teédrica y conceptual del objeto de estudio, en ese
sentido se contaba con una clasificacién predefinida en los que se agruparon los
codigos. Ademds, como se ha indicado se han agregado nuevas categorias a medida
que la revisién del corpus y la codificacién posibilitaban hacerlo, al surgir algunas
condiciones que no habian sido contempladas. La categorizacion se ha realizado
siguiendo criterios de afinidad y de diferenciacion.

Figura 4. Esquema de jerarquizacion de la informacién

subcategorio —  temaos
— celegoria {
|—< ::::g:i‘: { subcategoria ——4  temaos
colegorio

lemas
L familia de " i
colegorias celegoria

dimensién

lemas

Fuente: eloborocién propio,

Este proceso ha derivado en la conformacién de tres dimensiones en las que
se agrupan las categorias segin lo que se podria denominar familios y que
responden a la visibn con que fue planteado el andlisis, por tanto, una dimensién
hace referencia a la publicidad como campo profesional, otra abarca dos ambitos
de incidencia ocupacional, para este caso creatividad y cuentas, y por Gltimo una
dimension que se circunscribe a la persona. De manera que estas dimensiones estdn
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integradas por familias de categorios que a la vez pueden estar compuestas por
subcategorias. La organizacién de la informacién corresponde al esquema que se
presenta en la figura 4.

8.9. Resultados

El grupo de entrevistados estd conformado por estudiantes matriculados en
las carreras de Publicidad de la Universidad de las Américas (UDLA) y de Publicidad
y Gestion de la Universidad Tecnolégica Equinoccial (UTE), las dos ubicadas en la
ciudad de Quito, en Ecuador. Los participantes son 5 alumnas del Gltimo semestre y
2 del primero; y 2 alumnos de primer semestre y 3 del Ultimo. Sus edades oscilan
entre los 18 y los 28 afios. En los siguientes apartados se presentan los resultados
que se han obienido de las doce entrevistas, una vez realizada la codificacion y
categorizacion de los datos obtenidos en las entrevistas semiestructuradas. Entre
paréntesis se encuentran las frecuencias obtenidas para cada uno de los femas,
mientras que en las tablas se muestran los desgloses seqin el género.

Figura 5. Categorizacion del caso de estudio.
Primera dimension: La publicidad como campo profesional

Familia de

Dimension categoria Categorias Subcotegario Temas
Sesgos de Percepciones y represenlaciones |
género Relociones de génera
Factares
estruciurales Confexto Socinlizacién [ Actifud frente al
culfural SEXISMO

Imaginarios

sobre ¢l conipo Publicidod asociode o

La publicidad coma
campo profesional

4 Imaginarios

Imaginarios L .
9! L Creafivided osociodo o /
sobre el dmbito Referentes crealivos
crealivg

Mofiveciones | Vocacion [
Inicio de estudios en | Afroccion
inicial por

Elaceidn
profesional

Factores
sifvacionales

Acercomienio a fravés de |
Valoracién culiura del compo |

Acercamienfo

Fuente: eloborocidn propia

ol compo Lloma lo atencién
Emé:ﬂf;mézrm Lugor donde les gustaria trabajor
Proyeccidn [ Proyeccion denfro del campo
campo
deniro del
compo Emplazamiento Se ven frobajondo en / Les
fuera del compo gustaria trabajar en
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8.9.1. Primera dimensién
La publicidad como campo profesional

Como se puede apreciar en la figura 5, los resultados se presentan segin dos
agrupaciones en familios de categorias, la primera se refiera a los aspectos o factores
estructurales del sistema de género que podrian condicionar las percepciones sobre
ciertos elementos contenidos en el campo profesional; esta primera agrupacién ha
sido configurada como fase previa antes de adentrarse en las percepciones acerca
del campo publicitario porque se considera oportuno establecer un marco referencial
sobre algunos aspectos del sistema de género que podrian incidir en esas
percepciones. La segunda asociacion aborda factores situacionales propios del
campo publicitario y la cultura organizacional en que se sustenta. En conjunto esta
primera dimensién aborda a la publicidad como un campo profesional que se
encuentra inmerso en un sistema sociocultural en el que el género tiene un destacado
rol.

Primera agrupacion tematica: factores estructurales

El contexto socio cultural que rodea al sistema de género podria condicionar
algunas decisiones que toman los estudiantes segin cémo se perciban ciertas
situaciones que deben afrontar desde su condicion de seres masculinizados y
feminizados. En los siguientes apartados se presentan los resultados de las categorias
que se agrupan bajo la familiac denominada factores estructurales, integrada por
sesgos de género y contexto cultural.

8.9.1.1. Sesgos de género

En la tabla 34 se exponen los resultados obtenidos en la categoria
denominada sesgos de género.

Tabla 34. Sesgos de género

Categoria Temas Frecuencia
' “ Tolal
Sesgos de Percepciones y represenfaciones:
género - Estereotipos 5 7T 12
- Division del trabajo (roles de
género) J 4 7
Relaciones de género:
-Percepcion de igualdad 4 5 9
-Percepcién ocerca de habilidodes
diferentes 3 5 8
-Percepcion de desigualdad 1 2 3

Fuente: eloboracion propia
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a. Percepciones y representaciones

Los procesos socializadores a los que han sido expuestos los participantes de
este andlisis, los ha llevado a que entre sus percepciones acerca de las
representaciones sociales de hombres y mujeres se advierta la presencia de
estereotipos de género (12), que fijan una confrontacién o divisién entre unos y ofras.
Esto hace que cuando se aborden ciertas habilidades o destrezas se configuran roles
adecuados para chicos y otros para las chicas (4).

Puede ser un poco porque los mujeres maduran primero que los hombres, pero a veces los
hombres sen un poco cohibidos, introvertidos: pero igual, o sea, luege la relacién yao se vuelve
normal. (El, alumno de primer semestre).

Yo creo que los mujeres somos mas detallistas y mds minuciosas en el tipe de trabaojo que
hacemos. |E3, alumna de primer semesire),

Pueden haber diferentes personas u cada uno fiene su opinién, coda uno tiene su propia
mentalidad y su propia forma de nacer, crecer y desarrollarse. Entonces ne puedes hacer un
ondlisis de eso. Coda persona es diferente. (E2, alumna de primer semesire),

Mo sé, no sé, tal vez, hablande por la parte de género, creo que las chicas sen mas centradas
y 0 cuando tratas con un cliente, la verdad, el cliente trata de estar centrade, o sea, es mas
cuadrade: en cambio creo que los hombres somos mds para la creatividad, como que somes
mas volados, no sé y entonces creo que si influye en eso, no sé. (E7, alumno de Oliimo
semesire).

b. Relaciones de género

Gran parte de los entrevistados (9 de 12) considera que hombres y mujeres
son iguales o que poseen las mismas caracteristicas. En apariencia manifiestan no
apreciar diferencias en la manera en la que afrontan los estudios o la forma en que
ejercen lo profesion, aungue si consideran que sus intereses o habilidades son
distintas (8) y pueden estar mediatizadas por los procesos socializadores.

Yo creo que mas que el tema de ser hambre o mujer mas bien veria lo proyeccién que tenga
cada uno. (...) todos persiguen un mismo objetivo, el tema de llegor o ser publicisias. Ya sea
gue irabojemos en diferentes dreas, yo sea en lo parte comercial o en lo parte social, pero
todos perseguimos el tema de ser publicistas y poder ejercer esa carrera. (E3, alumna de
primer semesire).

Mo, distinta creo que ne, sino especializada. Hoy gente, o sea, como fe digo hoy varios
departomentos y gente que se especializa pora coda cosa. Es como que te digo 10, a un nifio
en lo guarderio le dices 10 vas o ser doctor, 10 ingeniero y t0 obogadeo, entonces cada quien
va desarrollande capacidades a lo largo del camino. (B4, alumna de dltime semestre).

Mo sé si entre chicos y chicas, yo creo que se trata mds de estratos, de estrate social porgue
te das cuenta que mucha gente es como que son nifios de papi, no sé si decirlo asi. Es como
gue son mds dejodos, no les imporia, sen siper quemeimportistas; en cambio hoy gente que
también por su cullura de educacién quieren sequir progresando. Enlonces, es mds no sé si
de nifios o nifias, porque he visto nifias vagas, nifios vagos: pero si he visto mds eso de
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creerse mds y decir «solo necesito el fitulos, pero no es solomente eso. Entonces no creo que
haya una diferencia muy radical sino en cultura. (EN1, alumna de dltime semesire).

8.9.1.2. Contexto cultural

Los resultados obtenidos acerca del contexto cultural que rodea a hombres y
mujeres en tanto individuos socializados desde unos esquemas preestablecidos: se
muestran en la tabla 35.

Tabla 35. Contexto cultural

, F BACi
Categoria Temas recuencia
Contexto Socializacidn:
cultural -Centralidad del trobaje 4 & 10

-Centralidod de lo familia 3 5 8
Achitud frente ol sexismo:

-Condena 1 4 5
-Indiferencia 2 2 4
-lustificacién 21 3

Fuente: eloboraciin propio

a. Socializacion

Trabajo (10) y familia (8) contindan siendo dos referentes importantes dentro
de las aspiraciones vitales de varones y féminas, aunque son estas Gltimas quienes
parecen estar mds conscientes de las situaciones de conciliacién a las que deberdn
hacer frente. Por otro lado, la proyeccién profesional lleva a que se contemple
continuar con los estudios o especializarse en ofras dreas una vez concluida la actual
etapa universitaria (3); asi como el trabajar fuera del pais (5).

Me veo seguramente en ofro pais. Me veo en una mullinacional, trabajondo en la parie de
comunicacién de algo. Tengo 22, 32 de ley me veo como que cosada, con algunos hijos,
stper feliz de la vida. (E6, alumna de (llime semestre).

Bien, todo un jefe, una gerencio. La verdad es que quisiera sequir copacitdndome, tener una
maesirio, poder sequir incursionando en este dmhbito tal vez no solamente en el Ecuador sino
internacionalmente. (EN, alumna de dlimo semestre).

En 10 ofies con mi empresa, con mi agencia, y la verdod a nivel latinoamericane con mis
sucursales. (E7, alumno de Ollimo semestre).

b. Actitud frente al sexismo

Dentro de ese contexto culiural que rodea a los discentes entrevistados el
sexismo ligndo a la publicidad y otros contenidos audiovisuales obtiene diferentes
valoraciones. Las chicas muestran su desacuerdo y condena (4) ante el uso de ese
recurso en la comunicacion publicitaria, aunque lo justifican en el caso del cine (2).
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Yo no comparto el utilizar o la mujer como herramienta de la publicidad. Basicamente todo
lo que hemos logrado los mujeres durante eslos ofios para poder llegar o puestos, llegar a
cargos altos lo hemes hecho a través de esfuerzo y no o través de mesirar un cuerpo. No
comparto ese lipo de publicidad. Te soy muy honesta no lo haria. Si tengo que decidir enire
hacer una campafia sexista y renunciar a mi frabajo, yo opto por renunciar. (E3, alumna de
primer semesire).

Me enoja bastante, porque soy una persona que de verdad le gusta ser tratada de igual a
igual. Entonces si me indigna un poco ver eso. Al menos a estas aliuras y que encima lo
opoyen, poerque haoy mujeres y hombres que estan joja, jiji y no les importo, o sea, es como
qué les posa. Por eso estamos asi. 5i, me enoja. (E8, alumna de dltimo semesire).

Sexista, no sé, depende del objetive comunicacional de la pelicula, puede ser una pelicula que
realmente fienen que fener una parle sexista porque sin eso no se puede contar. Lo que posa
es que si hay peliculos en los que les quitas lo parte de sexo y no pasa absolulamente nada,
entonces depende del criterio de coda quien. (Eé, alumna de dlimo semestre).

Entretanto los estudiantes varones expresan indiferencia (2) y defienden su
uso (2), bajo la justificacién de su utilizacién como un recurso para llamar la atencién
dentro de la esirategia de comunicacién.

En realidad si le gusta al plblico, es un éxite por mds sexista que sea, por mas insultante que
sea si le gusia, es un éxito. [Como publicista] no hacer ese tipo de cosas, fener tu propio
eriterio y moral porque tal vez te salié esa idea, pero puede haber mil y un ideas mas que
pueden cambiar el contexto sin ser sexisia y explicar exactamente lo mismo. (E5, alumno de
dltime semestre),

Creo que esld mal en mi opinién, pero mira como desde el principio me han dicho el sexo
vende, cachos, sea lo que sea y como en publicidad se dice si es que cumple el objetivo, esid
bien, si me enliendes, entonces, muy personalmente si es sexisia no me gustaria pero si es
gue cumple con el objetivo, si. (E7, alumno de Ollimo semestre).

8.9.1.3. La publicidad en los imaginarios de los futuros profesionales

En los siguientes apartados se presentan los resultados del andlisis
correspondiente a los factores situacionales propios de la publicidad como profesién
(tabla 36).

a. Imaginario sobre el campo publicitario

Segin la informacién recabada en las entrevistas con estudiantes, se
desprende que alrededor de la publicidad como campo laboral se generan
imaginarios que la relacionan de manera mayoritaria con la creatividad (9 de 12),
pero ademds estdn asociados con la proyeccion, el crecimiento o la expansién (5),
con la pasién (4), con la ayuda social (4), la diversiéon (2) o el arte (2). Para seis de las
siete chicas entrevistadas la publicidad se asocia con creatividad: mientras que para
sus compaiieros varones es una pasion (2) o algo relacionado con el arte (2).



430 | SEGUNDO ESTUDIO DE CASO. APROXIMACION CUALITATIVA

La publicidad es un proceso donde se ufiliza mucho la creatividod. Es hacer conocer a las
personas sobre diferentes marcas, hocer que fengan conocimiento para que se produzea un

consume masivo. (E2, alumna de primer semestre).

La publicidad es una forma de expresar, es creatividad, es una manera que llegar al poblico

objelivo pero de forma &tica. (E3, alumna de primer semesire).

La publicidad es pasién, diversién, agitacién, trabajo agitado. (ES, alumna de dltimo semestre).

La publicidad pora mi es una pasién. Ha llegade a ser una pasién. La verdad para mi la

publicidad es pasién. (E7, alumno de dltimeo semestre).

Tabla 36. Imaginarios sobre el campo publicitario y el ambito creativo

Categoria Subcalegoria

Imaginarios Imaginario sobre el
campo publicitario

Imaginario sobre el
ambilo creative

Publicidod osociado o
- Crealividad

-Proyeccién y crecimiento

-Pasién

-Lo social o ayudo social
- Arle

- Diversion

Creatividod osociodn a

- Misico, disefio o cine
Crealividad asocioda a
conlenidos:

-Sociales o ayuda a la
comunidad

-Proyeccidn internacional
(imagen, turismo)
-Grandes marcas

-BTL

Referenies creafivos o
ligodos a lo publicidad:
-Referentes deniro del
ambito

-Referente fuera del
dmbilo

= Pt Pad Bd — Lad

—_— = Pud P e O

Frecuencia

Fod Lad P e LA D

Fuenle: eloborecion propio

b. Imaginario sobre el ambito creativo

Los imaginarios acerca de la creatividad se circunscriben a la asociacién con
la misica, el disefio o el cine (4). Entre el tipo de campafia o contenido creative que
admiran los entrevistados, llama su atencién, o que les gustaria idear se encuentran
aquellos que la relacionan con lo social o ayuda a la comunidad (4); los que tienen
proyeccion internacional y que giran alrededor de la imagen turistica del pais (4); los
relacionados con grandes marcas y que son hitos dentro de la cultura publicitaria (2);
asi como los que tienen por estrategia el BTL o acciones creativas no convencionales

(1).
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Me hubiera gustado irabajor en la de All you need is Fcuador. Si, porque es una campafia
siper grande, gigante y @ mi modo de ver es buena campaofia (..). 5i, me hubiera gustado
formar parte en esa campafia. (E7, alumne de Oltimo semestre).

La de All you need is Ecuador, me gusta full [bastante]. Porque me parece que en esa parle,
en el dmbito publicitario, ha crecido bostante el Ecuador. Me parece que es una campafia
siper bien hecha, siper chévere. Hubiera sido genial estar en esa campafio. (EB, alumna de
dllimo semestre).

Coca Coelo, todos los de Coca Cola. Porque es como que cada vez que veo un comercial digo
qué besfia, lo siguen haciendo, lo siguen haciendo bien; porgue no solamente se irala de la
marca, que es gigante, sino de lo que hace por el mundo, o sea fodos los cambios que va
dando, cbviamente es para nulrir o su marca, es puro markeling pero lo hacen tan bien y
aungue sea por el bienestar de ellos, hacen algo para cambiar el mundo, para ayudar al
projime. (B, alumna de Ollimo semestre).

Nike, Just do il. Porque lo dice todo, en pocas palobras lo dice todo. (E2, alumna de primer
semesire).

Con respecto a ofro de los factores que pueden nutrir los imaginarios acerca
de lo creatividad publicitaria emerge el desconocimiento por parte de los
entrevistados (9 de 12) sobre directores creativos (quardianes del ambito) o el no
contar con referentes claros. Entre aquellos que indican admirar a personajes dentro
del ambito creativo y del campo publicitario (3), destacan aspectos como el
especialista en misica publicitaria (1), el creativo que idea mensajes con fondo social
integrandolos a lo parte comercial (1), o una figura que dirige una agencia y ha
obtenido notoriedad dentro del campo (1). Ademas, para uno de los entrevistados un
director de cine es su principal referente dentro de la creatividad aunque no se
enmarque en el campo publicitario.

A Roposo [Leandro Roposo]. Es un genio. Me parece que lo publicidad que hace tiene un
fonde. O sea ne es demosirar cosilas superficiales de compra y ven y compra esta leche,
sino que fiene un fondo. Un montén de campaiios que ha hecho, una de esas fue, combiondo
el nuevo estereotipo de mujer, era mostrande un nueve tipo de mufieca que se reia, que no
era la chica de limpieza ni nada, o sea tiene un fondo linde y es comercial, o sea ha logrado
fusionar dos mensajes en una sola cosa. (E9, alumno de Oltimo semestre).

Chula, verds cémo te digo a mi me gusta todo lo que es el music advertising. Hoy una agencia
gue se llama View Maniac y lo frabajo me porece que es Steven Coll, algo asi, no me acuerdo
muy bien el apellide. La empresa es de él, entonces él irabajo en tode lo que es music
advertising, trabaja en todo lo que es community manager, en el branding de los artislas, de
los mejores arfistas. (...) Entonces, en ese dmbito quisiera parecerme o que mi empresa mas
clore se parezco o View Maonioc, que es uno empresao especializada en ese ambito. (E7,
alumno de dltimo semestre).

A Maruri, El es gerente de uno agencia, es una persona muy importanie en el mundo de lo
publicidad. (E12, alumna de Olimo semestre).

Mo me acuerds muy bien el nembre Ifauri [Ifdrritu] pero es el que gand el Oscar recién. El
me parece una persona fan centrada en lo que hace y tan divertida. Por eso digo que quisiera
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sequir cine, &l fue una de los personos que me inspiré @ mi para seguir cine. Yo en un punto
quisiera llegar a ser director. (E5, alumne de Oltimo sermestre).

8.9.1.4. Eleccién profesional

Lo tabla 37 muestra algunos de los motivos que pueden haber influido en la

eleccién de la carrera de publicidad.

Tabla 37. Motivos de eleccion profesional

Categoria

Eleccion
profesional

Temas

Molivaciones:
-Exirinseca

-Infrinseca
-Transcendente
Vocacidn:

-Afraccion por la
creatividad/innovacian
No vocacional:
-Cambio de perspecivo
profesional
-Conocimienlo en olra carrera
-Una alternativa mds
Inicio de estudios en:

- Publicidad

- Markeling

-Ingenieria

Afraccidn inicial por:
-Cine

-Marketing
-Periodismao

-Arles plasticas

Tipo de eleccidn

-Par erilerio propio

Influencio externa de los podres

-Apoyo

-Lo publicidad como carrera con

varios salidas profesionales
-Oposicién inicial

-Obligacién pora estudiar olra
carrera

-Lo publicidad como alternativa
renlable

—_— = = R

Frecuencia

Fuente: eloberacién propia.

Los imaginarios pueden haber influido en la eleccion profesional (tabla 37), en
los que la creatividad los impulsd a estudiar la carrera de publicidad (6 de 12): aunque
no se la haya contemplado como primera opcién, debido que ocho estudiantes
llegaron a ella como alternativa a otras disciplinas, por ejemplo cine (3), artes
plasticas (1) o periodismo (1): o después de haber estudiado otras carreras como

marketing (2) o ingenieria (1).
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Porque es una carrera muy bonita. Me gusta. Como dije lo mio es ser creative, me gusta lo
creatividad y poder desarrollar esa creatividod para beneficio también de la comunidad. (El,
alumno de primer semestre).

Primers yo antes sequi ofra carrera, yo segui ingenieria y la verdad nunca me gusté noda
de los nimeros ni lo fisica, sequi igual por obligacién, me obligaron a sequir eso carrera.
Entences, luego de eso hubo un lapse. Yo desde un principio querio seguir cine. Cuande yo
me boté de |la carrera, uno amiga me dijo que en esta carrera, en el pensurm habia cine en
el Gltime nivel, o sea ohorita esloy recién cogiendo y fue la Onica razén, cambiarme por cine,
por cine publicitario; pero de ohi cuande ya me involucré desde el primer semesire me
encantd y hosta ahora. Me fascina la publicidad. (E7, alumno de dltimo semestre),

La verdod yo habia decidide irme por ofros ramas de la comunicacién, queria seguir
periodismo anles, pero gueria ir fusionande muchas cosas porque fambién me llama la
atencidn el marketing. Cuando fe hacen esos tipicos test vocacionales me salio lodo, entonces
la publicidad no habia sido mi principal opcién, pere después fui averiguando mucho, me fui
encarifiondo con la malla [malla curriculer, pensum, programal), la verdad me abri mucho a
la malla de la [nombre de universidad] porque lenia programas en la noche porque yo
irabajoba en la mafiana: pero de ahi poco a poco fui viendo las opciones y la malla de acd
es mucha mds amplia, te dan muchos mas cosas, fiene muche mds campo laberal, en este
caso porque te dan mds opciones de irabajo. (ENl, alumna de Oltimo semestre),

De forma que entre las motivaciones para la eleccion de la carrera la
creatividad implicita en la actividad publicitaria actia como motor, convirtiéndose en
una motivacién intrinseca (5), dicho de otra manera en el contenido que le da sentido
al trabajo. Entre las razones para la eleccion profesional también tiene lugar la
monetizacion de esa creatividad o través de lo publicidad; debido a que se la foma
como una opcién con la que se puede acceder a un empleo remunerado frente a
actividades como el cine, las artes plasticas o la misica, que en el medio ecuatoriano
no siempre resultan rentables; razén por la cual las motivaciones extrinsecas (6) o lo
que se puede obtener a fravés de la creatividad forman parte del escenario
motivacional para la eleccion profesional de la publicidad. Ademas, tiene cabida la
posibilidad de ayudar a las personas a través de la publicidad con enfoque social,
debido a lo cual las motivaciones trascedentes (2) también surgen entre las razones
de eleccién de la carrera.

O sea al principie no esloba bien clora, yo queria estudiar cine, me gustdé esa parte
audiovisual, creativa. Es la fipica que me dijeron ro, no sigas, porgue no es buena, no es
rentable el cine, y fue como que dije «bueno busquemos algo mds acordes y como esto tiene
algunas cosas, asi y fodo eso, enfonces eniré a publicidad, pere realmente yo queria sequir
cine. (EB, alumna de dltimo semesire),

La verdad yo queria estudiar primero arles plasticas. Luego no tenia mucho conocimiento
cuande llegué aqui al pais. Y luege decidi estudiar disefio. Cuando empecé a ver todas las
universidades de disefio la que se ajustaba a mi presupuesio en ese tiempo era la [nombre
de una universidad), pero al ver la malla dije «si me voy a meter a disefio publicitario prefiero
publicidad, que es mds completa» y luego me puse a investigar, y si era mas fovorable en el
mundo loboral. Entonces por eso me meli a publicidad. (E9, alumno de GOltimo semesire).
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En realidad mi enfoque estd hacia las ONG. Mi suefio es trabajor en lo ONU en el drea de
publicidad. Yo me enfoco mas en la parte de hacer una publicidad del eslilo social. Porque
creo que asi podria llegar mds a la gente no solo para fomentar mas el consumisma, [sino
también] pora fomentar la oyuda a sectores mds vulnerables. (E3, alumna de primer
semesire).

Por ofro lado, la eleccién profesional ha respondido a criterios propios (12),
pero a la vez se ha visto mediatizada por los padres, quienes han apoyado la decisién
tomada por ellos y ellas (9); porque confian en la eleccién tomada, entre otras
consideraciones porque ven en la publicidad una carrera con muchas salidas
profesionales o porque es una fuente para conseguir recursos econémicos. Otros
estudiantes han debido superar la oposicién inicial (2) o se han visto obligados a
elegir otra carrera para después imponer (2) su decisién de estudiar publicidad.

Les gusta, les parece igual alge innovador, les parece una carrera que se puede seguir
aplicande en el future, es una carrera que no va a llegar a decirse en algin momento ya no
necesitamos publicistas. (E10, alumna de dltimo sermestre).

La verdad mis padres confian mucho en mi y confian en mis hermanos, respetan mi criterio
con tal de que esiudie, que sea lo que me apasione. (E9, alumno de Ollimo semestre).

Me apoyan. Si, me apoyan cien por ciento, de hecho, les parece que es un campo en el que
i puedes trabajor en varios dreas, puedes trabajor como free lance, no tienen problemas.
(EB, estudiante de dltimo semestre),

8.9.1.5. Toma de contacto con el campo y los ambitos

Tabla 38. Acercamienio y foma de contacio con el campo

Frecuencia

Categoria

Toma de contacto con  Acercomienfo o fravés de:

el campo y los -Pasantios en agencias 1 4 5
ambitos -Trabajo en agencias 2 ] 3
-Mo ha realizado posantias 2 2 4
Valoraciones sobre la cullura del campo:
-Valoracian positiva 2 13 5
-Valoracion ambigua 1 2 3
-Valoracién negative 1 2 3
Lo que llamo la atencidn:
-Ambiente estresanie 3 5 8

-Lo importancia de los festivales y premios 4
-Ciertn desconexién enire teorio y praclica 2 2
-La importancia del portafolio o book

crealivo 2
-Un espocio pora aprender méas

-Mecesidad de amplior conocimientos

-El egocentrismo de los premios y festivales | |

(%
L=

— P fad —
Fod Pl Gad Lad

Fuenle: eloboracidn propia,
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La tabla 38 muestra los resultados obtenidos en la categorio denominada
acercamiento y toma de contacto con el campo publicitario y los dmbitos creativos
y de cuentas.

Tres estudiantes de primer afio (dos chicos y una chica) no han tomado ain
contacto con el campo por ejemplo a través de pasantias, tampoco lo ha hecho una
de las chicas de Ultimo afio. Los demas (8) han tenido un acercamiento a las practicas
del campo publicitario y de los dmbitos creativos y de cuentas. Ese contacto se ha
producido a través de pasantias o porque ya se encuentran trabajando en agencias,
combinando los estudios con la vida laboral. El acercamiento les lleva a conocer y
evaluar cierta praxis profesional. Se valora de manera positiva (5) la dindmica de las
agencias de publicidad tanto en la gestion de cuentas como en el drea creativa.

Fantdstica, es un munde diferente, totalmente diferente a la teoria, de hecho muchas cosas
gue sé ahora es porque las he aprendide o punia de golpes y coidas en la agencia, pero me
ha servide un mentén para crecer profesionalmente. Siento que he crecido un montén desde
gue arrangué que no sabia escribir ni un guion de radio. Ahora que ya veo cosas en television,
en la radio, es brutal, es increible. (E9, alumno de dltimo semesire),

Las pasantias son vistas como un mecanismo que les permite aprender mas
acerca del campo y profundizar en ciertos aspectos (4). Ademads, se convierte en un
espacio para contrastar la teoria frente al ejercicio cotidiano que se produce en los
espacios ocupacionales (5).

Chévere. O sea es muy ojetreado, al final de cuentas aprendi un mentén, aprendes mucho.
Hay clientes que dicen lo compaofia para mafiana. O tal [nombre de marca), lede el mundo
dice que es la cuenta mas impertante. Hay mucha presién en las agencias, 10 debes oprender
a controlar eso. También en mi agencia me tocéd un poco de competitividad pero siempre
iralo de generar buenos ambientes. Yo sali con muchos amigos. (B, alumna de dltime
semesire).

Te abre muchos compos laborales, o sea mieniras mas vayas proclicando es como que
mientras mds practicas alge mas oprendes. En el compo laboral mientras mds vayas
nutriéndote de estos pequefios momentos laborales vas a llegar a un punte que cuando ya
irabajes profesionalmente yn tengas muches conocimientos previos, inclusive conacimientos
de come estar en una agencia. (E11, alumna de dltimo semesire).

Estuve como un mes haciendo practicas en una agencia de publicidad. Tuve la visién de cdmo
se mueven las cosas en una agencia, era pequefia la agencio pero mds o menos tengo una
idea. [La experiencia] dignmos que mitad y mitad. La mitad fue gratificante y la ofra mitad
fue como que pagué piso. Entonces fue bastante dificil porgue me estaba adaplande. Eran
cosas que no se ven en la universidad, el compo es complelomente diferenie, trabajor ahi fue
una gran experiencia, porque aprendi mucho también. (E3, alumna de primer semesire).

El comulo de experiencias obtenidas por este grupo de personas les permite
catalogar al campo publicitario como un ambiente estresante por las demandas de
los clientes (8), lo que se fraduce en horarios interminables: ademas, en este campo
profesional se le da importancia a la participacién en festivales y la obtencién de
premios (6); aunque también se advierte que éstos no siempre benefician a la cultura
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del compo y que se enmarcan dentro del egocentrismo que rodea al dmbito creativo

(2).

O sea tan importanies no creo que sean para lo publicidad. Yo creo que lo publicidad también
es una profesién glom al igual que el modeloje, porque oqui gonas premios, todos te
reconocen o sea chévere, pero eso mds que beneficiar a la publicidad come tal, beneficia al
creativo, a quien crea y es para 1i porgue no le pagan nado, o sea es un reconocimiento
importante que te ayuda o i para tu curriculo personal. Sin embarge, la publicidad creo que
la mueven los agencios que hocen cambios, cambios por ejemplo [nombre de politico] quien
le manejo la comunicacién, [nombre de agencia), excelente. Yo creo eso, no creo que los
premios merecen tanto en si. (E6, alumna de Oltimo semestre).

Mo sé si sea fan importante. Es como una cuestion de ego publicitario entre gente. Es como
decir yo goné este premio, pero mas alld del premio es sober que eso cosa que hiciste
conecté y cambio realmente algo, ino? Lo maoyorio de esos cosas son puros fruchos, o sea
hay puros frabajos para ganar premios. En la vida real ese no se aplica. Es mds una cuestién
de ego publicitario, eso. (E9, alumne de Oltimo semestre).

Las paosantios también han llevado a que se consideré que es necesario

ampliar los conocimientos sobre el campo (2) y a percibir cierta desconexién (4) entre
lo universidad como fuente teérica y la agencia como lugar de prdcticas
profesionales mas concretas.

Es totalmente diferenie a lo que te ensefion porque yo al menos pienso que 30% se hace en
el aula y el 0% ya es vida profesional. Al meneos todo el conocimiento que uno adquiere, lo
adguiere siendo profesional. (E5, alumno de dltimo semestre),

Completamente distinte con le que nos ensefian en la universidad. Se aplica en cierta parte
lo que nos ensefian pero en verdad la realidad de una préctica es mucho mas fuerte que la
universidad. (E10, alumna de dltimo semesire).

8.9.1.6. Emplazamiento y proyeccion dentro del campo y de los ambitos

El acercamiento a las practicas del campo y en consecuencio como se

perciben las dindmicas loborales puede ser uno de los factores que influyan en la
consideracion sobre el posible emplazomiento, pero también en la proyeccién que
se guiere tener en los diferentes ambitos, tanto en la produccién de los contenidos
como con el contacto con los clientes,

En lo tabla 39 se exponen los resultados obfenidos en cuanto a las

expectativas o las proyecciones del grupo de estudiantes que participaron en este
andlisis.
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Tabla 39. Proyeccion dentro del campo

Categoria Subcalegoria Frecuencia

Proyeccidn Emplazamiente  Lugor dénde les gusiaria

dentro del y proyeccion  frobojar:

campo denfro del -Agencia de publicidad 5 3 8

campo -Del lade del cliente (marcas) 2 2

-Productora 1] 2
-0ONG/Organismo internacional ] ]
Proyeccidn denfro del campo:
-Creafividad 4 4 8
-Cuentos 3 3
-Crear su propio agencia 2 1 3
-Bisgueda de identidad
profesional 1 2 3
-Enfasis en publicidod social 1] 2

-Sin proyeccidn concrela ] ]
Emplazamiento fuera de agencia
pero deniro del compo crealive
y publicitarie:
-0ONG ] ]
Emplazamiente fuera de agencio
pero en el campo de cuentas:
-De lode del cliente, con una
marca 2 2
Emplazamiento  5e ve frabajondo o le gusiaria
y proyeccion trobajor en:
fuera del -Miisica 1 1
campo -Cine ] ]
-Productora o drea de marketing 1 1

Fuente: eloboracién propin,

a. Emplazamiento y proyeccién denfro del campo

Dentro del grupo de las estudiantes se advierte que tres de las chicas de ultimo
afio se decantan por trabajar en cuentas, dos de ellas ademas plantean que en algin
momento les gustaria trabajar del lado del cliente, de manera especifica con una
marca, ya sea desde las dreas de marketing, relaciones publicas o comunicacién
corporativa. Las otras chicas muestran preferencia por la creatividad (4); a una de
ellos le gustaria crear su propia agencia. Ademds, se advierte el deseo de una
estudiante por trabajar en creatividod pero no en una agencia sino en una
organizacién no gubernamental o en el drea de publicidad de un organismo
internacional como la Organizacién de Naciones Unidas. Otra de las estudiantes pese
a estar en el Ultimo semesire de la carrera adn no tiene claro el lugar de
emplazamiento, lo que puede tener explicacién en el hecho de que la publicidad no
era su primera opcién, pues en un principio les gustaba la idea de estudiar cine o
teatro.

Me gustaria tener mi propio ogencio. 5i ya he eslado haciendo pasantios. Me gustario tener
una agencia pequefia en la que se pueda empezar con lo que es disefio de logotipos, disefio
de manuales de marca, con algo basico. (E10, alumna de dllimo semestre).



438 | SEGUNDO ESTUDIO DE CASO. APROXIMACION CUALITATIVA

En agencios. Yo, o sea, he pensado mantenerme ahi [en uno agencia] porque fuve una
propuesia para seguirme manteniendo, pero lo verdad es que el fema de agencia no me
gusta mucho. Me gustaria trabajor mas dentro de una marca pero en el mismo lado de
cuentas. (E11, alumna de Oltimo semesire).

A ver, me gusta mucho lo que hace [nembre de uno agencia filial nacional asocioda a una
multinacienal). [Trabajor para uno agencia), para una mullinacional, si es que no entrase a
una empresa ino? Come te digo, me veo, me visiono como una gerente de uno empresa de
marca o sino una relacionista poblica, una publicista, una comunicadora, una periodista, todes
somos comunicaderes. (E, alumna de dltimo semesire).

Aln no esloy muy clara, no estoy muy clara, o sea, tal vez en una productora o me gusta
tombién el marketing bostante; entonces, fal vez en uno empresa en la que pueda pulir esas
habilidades porgue si me gusta, bastante. (E8, alumna de dltimo semestre).

Entre los estudiantes varones, los cinco entrevistados manifiestan su deseo
por trabajar en el drea creativa dentro de una agencia de publicidad. A dos les
gustaria crear su propia agencia, aungue uno manifiesta que también contempla
trabajaor como director de cine y el ofro pretende especializarse en musica
publicitaria. Tres discentes, uno de primero y dos de Oltimo afio expresan su deseo
por trabajar en mercados internacionales como el espaiiol, chileno o estadounidense,
asi como en otros mercados locales dentro del territorio ecuatoriano.

Quiero ganar un poguito de experiencia en alguna agencia de publicidad reconocida en el
medio, tal vez en Guayaquil que alli la indusiria estd mds evolucienada, digamos. Pero lo
verdad, mi aspiracién es crear mi propio agencia de publicidad en lo que es music advertising.
En eso estoy enfocdndome, la verdad. (E7, alumno de dltimo semesire).

En uno ogencia, porque ahi estd el mundo. O sea al graduarme de la universidod en una
ogencia para tomar experiencia, de hecho ahorita estoy trabajonde en uno ogencia, pero en
cuanto a una maoesirio y lodo eso tengo planeado estudiar cine. (E5, alumno de Oliimo
semesire).

Ademds, un hombre (de Gltimo semestre) y una mujer (de primer semesire)
proyectan su carrera o les gustaria que su trayectoria se enfocase en la publicidad
social: puesto que consideran que la publicidad tiene algo mds que aportar que no
se circunscriba tan solo al consumismo o a la parte comercial. De hecho, ese aspecto
ha representado en algin momento conflictos o dudas con respecto al futuro
accionar profesional dentro del campo (3), situacidon que es compartida por otra
estudiante de Gltimo afio.

Te soy muy honesta, yo me malriculé como hace un afio en el primer semesire. Me sali coma
a los 5 dias. Al inicic empezaron a decir cosas como qgue en la publicidad fienes que manipular
a la gente, la mente y se metié tanlo en eso que no me agradd mucho, mds otras cosas que
se sumaron, entonces decidi dejarlo. Luego vi el tema de poder ayudar en lo social y si es
gque se puede realizar un lipo, no hoblemos de manipulacién sine de hacer llegar
inconscientemente a la genle mensajes fueries y que impacien, entonces me parecié la mejor
opcion. (E3, alumna de primer semestre).
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Verds, yo luve un chogue emocional herrible en tercer semesire porque cuando 10 lees cosas,
un montén, al principio entras con la fobulosa idea del publicista que va o cambiar el mundo,
pero luego te das cuenta que el sistema y la publicidad capaz no es tan positiva, hay muchas
mafias del capitalismo, de consumo, hay una serie de cosas que no llegan a nada bueno,
pero como todo, o sea lodo depende del trabajo que 10 hagas y en el aspecto de publicidad
social hay cosas increfbles que se pueden hacer todavio, entonces, no tode estd perdido. (E9,
alumno de Oltimo semestre).

A ver, yo tengo como una filosofia de vida que es decir la verdad, ser honesta. Yo creo que
en verdad [la publicidad] tiene una gran parte de mentira, por ejemple yo soy vegetariana y
algiin rate me loca hacer una compafia fauring o de carne: yo creo que juegan muche con
principios para convencer o vencer prejuicios, creo gue es sUper materialista ino? Es lo que
no me gusta mucho. De positiva, la publicidad social me encanta, me encanta mucho. De
hecho, mi tesis, mi plan de tesis es sobre una campafia de perritos. Entonces yo creo que si
bien la publicidad comercial te engafin, yo creo que la publicidad social y la parte politica es
espectacular; o sea, puedes convencer masas, puedes transformar generaciones si es que
encuentras olge comin que mueva generaciones, si es que encuentras algo en comin que
mueva a lo gente, por lo general es lo emolivo, entonces me gusta mucho eso. (E6, alumna
de (ltimo semesire).

Esos deseos o aspiraciones se corresponden con el tipo de publicidad que les
gustaria realizar o que admiran, es decir, aquellos contenidos de orden social en los
que encuentran inspiracién y motivacion salen del Gmbito meramente comercial.

Vi una campafia en el periddico, en [nombre de un periédico de circulacién nacional] sobre
unas personas refugiodas de Kenig, (...). Ero una campafia que me motivaba y dije iwow! o
sea yo quisiera llegar o hacer eso, tener esa visién, Recuerdo brevemente que una persona,
una refugioda de Kenia, en lo absolula pobreza, estobo acostada sobre el desierto con su
vestimenta rasgada, cémo viven ellos y tenio en su mano un bolse de Gucei si no recuerdo
mal, entonces indicaban el precio de esa cartera y el precio de lo que ella necesita para
sobrevivir ese dia, entonces es una canfidad enorme lo que cuesta un bolso versus lo que se
puede ayudar. Entonces dije iwow! campafios asi yo quisiera hacer para impactar de esao
manera porgue realmente impactaba. (E3, alumna de primer semestre).

Los de Coca Colo, todos me parecen increibles. El de la tarjeta de felicidad. Hinchas inmertales
porque troscendieron mas alld de la comunicacién. Hicieron una campafia, [en la que]
colocaron por ejemplo agui la Ligo. Les dijeron si 10 quieres que tus ojos sigan viendo esle
equipo cuando mueras, conviériete en un donador, entonces crearon todo un porial de
donaderes. Lo genle que necesitaba érganos recibid ojos, corozones, pulmones. Entonces la
gente luego que se malaba, tenia los ojos decio pude ver, voy a sequir toda la vida. Era una
campofia de comunicacién que no se quedaba en el aire sino que tenia un efecto real en lo
gente, o sea realmente cambid vidas. Eso es increible. (E9, alumno de dltimo semesire).

Haobia uno [compofia] de perritos. Uno que lonzoron no sé en qué pals, creo que en
Gualemala, es para lo adopcién de perros que estdn por la calle. (...} Decia su padre superd
4 meses sin comer y pude dor su comida a sus hijos, algo asi, me encanté. Porque te mueve
la parte social, porgue te hace concienciar. Si yo veo algo asi sdper fuerte que chévere, ipor
qué no lo hice yo? eso, me encanta, me apasiona. (Eé, alumna de dltimo semestre).
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b. Emplazamiento y proyeccién fuera del campo

Por otro lado, el amplio especiro de la creatividad que no solo abarca la
actividad publicitaria, seria una plataforma que permitiria que futuros profesionales
aspiren desarrollar una trayectoria alternativa a la publicitaria o en combinacién con
ella; por ejemplo, dentro del lapso de diez afos, se plantean una incursién en otro
tipo de actividades, tales como el cine o la musica.

Lo bueno de la publicidad es que puedes entrar en cualquier dmbito, todo lo que sea arles,
entonces que sea publicista no significa que ne pueda ser director. Ya en el caso gue no
pudiera ser, espero que Dios me cumpla lo que quiers, en una agencia yo me veo tal vez ya
de gerente de mi prepia agencia. (E5, alumno de dllimo semestre).

Mo selamente es la publicidad. La verdad es que no es solo eso, pero si me gusiaria realizar
muchas cosas de los que me propongo. Una de ellas es la publicidad, si me gusia baslante,
pero también quiero realizarme en otras cosos. Por ejemplo en 10 afios me veo trabajondo
en publicidad, porque es una fuente que va o darme dinero, [pero también me gusiaria) estar
en oira cosa come por ejemple mosica, canto, eso también me gusta, podria hacer muchas
cosas con publicidad incluse. (E2, alumna de primer semestre).

Figura 6. Categorizacion del caso de estudio.
Segunda dimension: El ambito creativo y de gestion de cuenias deniro del campo

publicitario
Dimensidn Cotegorios Subcotegoria Temas
Divisién del trabajo Perfiles
, Perfil de cuentas! perfil
Sesgos de género creativo
Relociones de génera
Preferencias de A quien se conlralario:
controlacidn mujer v hombre
Los dmbitos e :
erealivo y de Copilal de qéners Ambito creativo |

| Ambit ]
cuenias deniro del mhbito de cuenlas

campo publicitario

El dplo. creative /
Direccidn creativa

Ambito creafivo

El dpto. de cuentas |
Direccién de cuenlas

Ambito de cuentas

Mujer creativa /
homhbre crealivo

Perfil creativa

Representaciones de
perfiles profesionales

Ejeculiva de cuentas /
Ejeculivo de cuenios

Perfil de cuentas

Fuente: eloboracién propia
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8.9.2. Segunda dimensién
Los ambitos: creativo y de gestion de cuentas deniro del campo
publicitario

En los proximos apartados se presentan los resultodos acerca de las
percepciones que tienen los entrevistados con respecto a dos ambitos de accién muy
concretos deniro del campo publicitario: creatividad y gestién de cuentas, nicleo
central del caso de estudio, por escenificar la divisién del trabajo y las percepciones
que se desprenden a su alrededor, lo que podria dar una pista sobre el futuro
emplozamiento de los neo-profesionales. La figura 6 muesira el esquema desde el
gue se ha organizado lo informacién en seis categorias, dos de ellas divididas en
subcategorias.

8.9.2.1. Divisién del irabajo dentro del campo publicitario

La tabla 40 da cuenta de los resultados obtenidos acerca de la percepcién
sobre la divisién del trabajo y los roles de género en el campo publicitario.

Tabla 40. Division del trabajo y roles de género

Frecuencia

Categoria Temas

Division del trobojo y  Perfiles:

roles de género -Perfiles bosados en el género:
mujeres = cuentas, hombres = creafividad 3 3 &
- Diferentes perfiles deniro del campo 2 2 4

Fuenle: eloboracidn propia,

La existencia de diferentes perfiles (4) dentro del campo profesional de la
publicidad no es ajena para el grupo de entrevistados, pues es una actividad que
debe cubrir diferentes facetas o aspectos. Lo preferencia por un perfil especifico es
vista como algo relacionado con la especializacién por la que cada persona puede
optar, o por aquello en lo que consideran destacarian porque es su fortaleza o
porque les gusta y se sienten atraidos hacia determinados perfiles.

Creo que a medido gue vamos evoluciononde en lo carrera, t0 coges tu rama, ino? Por
ejemplo, como 0 sabes las tres principales son cuentas, medios y creatividad. Pero dentro de
la carrera y lo corta evolucidn que ha venido ddndose, por ejemple en mi curso ahorita hay
communify manager, hay generadores de contenido, hay gente que maneja blogs, o seq,
gue son foldgrafos. Por ejemplo, gente que es publicista pero se estd especializando en lo
gue es folografia publicitario. Entonces es como que coda uno dentro de lo que vamaos
oprendiendo yo va cogiendo su rama. En lo personal o mi me gusta la creatividad, pero
siempre lo creatividad enfocoda al branding, me encanta tode lo que son creacién de mareas.
Yo si cree que me voy por ese lado, creacién de marcas, branding estratégico y aparte
enfocade en lo que me gusta, siempre me ha gustado la misica, entonces es como que cada
uno se va guiando. (E7, alumno de dilimo semestire).
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[Cuando] trabajos en agencias, desde aqui te hacen formar tus propios agencias, el trabajo
en equipo es esencial en publicidad. No puede funcionar selo un creative, sin que haya alguien
gue difunda en medios o alguien gque ne haga una buena negociacién en cuentas. (E6, alumna
de Oltimo semesire).

El conocimiento acerca de la divisin del trabajo por cuestiones de género (6)

también estd presente entre el grupo de participantes. Conocen que en el campo
existe un predominio de mujeres en el drea de cuentas y de hombres en los
departamentos creativos; en ese sentido, se advierte la percepcién que en el campo
publicitario se produce una fragmentacién entre perfiles y géneros.

[Diferenciaos entre hombres y mujeres), si, por el mismo hecho de que se segmentan estos
departomentos en los que los hombres son creatives y las mujeres estén en cuentas. (E11,
alumna de Oltimo semestre).

Para mi una mujer o sea no sé porque hay cierfos fipes de etiquetas que dicen las mujeres
para cuentas, los hombres paro crealividod, que es ildgico ino? sigue siende un poco
machista el medio. En el medie si hay un montén de gente machista, pero es absurdo. (E9,
alumne de Oltimo semesire).

A ver yo creo que los chicos en publicidad mds se van al lado creative, no es por ser machista
ni nada pero yo he visto, por lo general las chicas siempre se van mds a medios o a cuentas,
La mayoria de los chicos son creativos. (Eé, alumna de (ltime semesire).

En lugar de ver la creatividad o la capocidad que uno tiene, se ve mds el género. Pero hay
personas © empresas que no ven eso, foman en cuenta mds la creafividad y el
profesionalismo con que hacen las cosas. (E2, alumna de primer semesire).

Entre los hallazgos también emerge la existencia de un discurso que circula

entre el campo, esta presente en el ambito universitario, y se centra en el predominio
de un género sobre otro segin se trate del departamento creativo o de cuentas, es
decir, mujeres identificadas como ejecutivas de cuentas y hombres como creativos

(5).

Todos tenemas derecho o pensar, como te digo, enfonces cada uno fiene sus formas de ver.
Hay full [mucha] gente que dice que las chicas sirven mds para cuentas, para medios y los
hombres son mds para creatividad, cachas; pere en lo personal no lo eres. En mi curso hay
chicos creatives, o sea, somos creativos, y también hay chicos creativas también: como hay
chicos que se van a dedicar o cuentas, hay chicas también. (E7, alumno de dltimo semesire).

Piense que en la mayoria de casos es como que cada uno tiene su habilidad en la carrera.
Digamos qgue fante mujeres como hombres son crealivos, porque a veces como que decian
gue para lo creafive més hombres y pora los cuentas los mujeres; pero pienso que no es asi,
ohora todo es igual. Hay mujeres que son full [bostante] creativas, hombres que sen buenos
para cuenlas, enfonces no veo la diferencia. Lo verdad es que nunca ningln profesor nos dijo
eso, suele ser mds bien como que de boca en boca, por los compofieros de otros niveles.
(EB, alumna de Glfimo semesire).
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Asimismo, desde la apreciacién de dos de los entrevistados esa segmentacién
por departamentos segin los géneros, al parecer se presentaria ya desde lo fase
formativa.

Digomos en todo los trobojos que he hecho, las chicas siempre se encorgan del drea de
cuentas, de llevar los ndmeros y todo eso, mientras que los hombres hacen la parte crealiva
de lo caompaofia que nos mandan en frabaojos [de la universidad]. (E5, alumno de Oltima
sermesire).

Tabla 41. Relaciones de género

Frecuencia

Categoria Subcategoria

Relaciones de  Sesgos de género  Percepciones asociadas al perfil de cuenfas

género en las -ldoneidad femenina para el cvidade o la
percepciones atencién 5 4 9

ocerca de dos -Percepcion de igualdad entre hombres y
perfiles mujeres para el cuidode o lo atencidn 1 2 3

profesionales -Ineptitud masculing para el cuidado o la
atencién 2 2

-Percepcion de desigualdad enire hombres y

mujeres para el cuidado o la atencidn ] ]
Percepciones asociadas ol perfil erealive:

-Percepcion de igualdad enire hombres y

mujeres para la creatividad 4 5 9

-Percepcion de desigualdad enire hombres y

mujeres para lo creafividad 1 2 3
Preferencia de A qguien confratario pora un cargo en el drea
coniratacién por  de cuenlos
cuestiones de -A los dos 4 5 9
género segin el -A una mujer 1 2 3
perfil A quien coniralaria para vn corgo en el drea

de cventos

-A los dos 4 5 9

Fuente: eloborocién propio

8.9.2.2. Relaciones de género

Las relaciones entre géneros (tabla 41) permiten aproximarse a las
percepciones que pueden tener los participantes sobre las competencias o la
incapacidad para determinados perfiles sequn se piense en un hombre o una mujer.

a. Sesgos de género en las percepciones acerca de dos perfiles
profesionales

Cuando se trata de percepciones acerca de la idoneidad o ineptitud ya sea
femenina o masculina para el perfil de cuentas, los resultados muestren coémo entre
el grupo entrevistado (9 de 12) se asume que las mujeres estan capacitadas para la
atencion y el cuidado, lo que implicitamente se traduciric en un factor de
diferenciacién al compararlas con los hombres, porque se asume cierta incapacidad
masculina para esas tareas (2).
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La muijer liene esa sensibilidad frente a la vida, es mds humana: el heambre a veces no es
buena gente. La mujer puede controlarse, puede conirelar sus emociones. En tal case ella
sabe contralar la situacién. (E9, alumne de dltime semestre),

lgual come te dije hace un memento me parece que es algo ildgico pensarlo asi, pero si, en
cierto punto es como que la mujer es mucho mas abierta a los relaciones humanas. (E10,
alumna de Oltimo semestre).

Creerio que si, porque son mas exiroverlida y algunos personas son mas timidas, pero igual
no creo que dependa del sexo. (E4, alumno de primer semesire).

Entonces, de manera explicita o implicita se considera que las mujeres son
competentes para el cargo de ejecutivas de cuentas (9). Representacién justificada
en estereotipos como que las mujeres maduran antes que los hombres (1), poseen
mayor empatia para la negociacién (3), son mas extrovertidas (2), poseen delicadeza
y sensibilidad (2), controlan sus emociones (1) y estdn mas abiertas a las relaciones
interpersonales (2), asi como por el instinto maternal que las dotan para el cuidado
(1). lgualmente se advierte que es una cuestién natural o con la que se nace (1).

Si lo verdad es que creo que también le ayuda ese instinto que tienes ol nacer, hasta de ser
madre porque lienes que relacionarie con todo, o sea lienes que proteger, fienes que cuidar,
lienes que hacer, tienes que servir, entonces te ayuda a desarrollarie en ser multifacética
como dirian y te ayuda mucho eso también a relacionarte con el resto de la gente. (ElN,
alumna de Oltimo semestre).

Como te digo igual cuonde 10 vas con una mujer hay mucha mdas empatiao, mds conexién que
con un hembre, porque a un hombre fienes que demosirarle, no sé tal vez es superioridad,
gue vas a cumplir u trabajo, en combio con la mujer puedes mostrarte mas tranguilo. (E5,
alumne de (ltimo semesire).

Como yo te decia [las mujeres] tienen come ese faclor adicional para peder coneclarse. Es
como esa empatio con lo persono con la que estds hociendo lo negociocién, eso ayuda
muchisimo a cerrar una negociacién la verdod. (E3, alumna de primer semesire).

En el otro dmbito de andlisis referido a la creatividad, existe la creencia que
varones y féminas son creativos o que poseen la misma capacidad para dedicarse
a esa actividad, en consecuencia se produce una percepcion de igualdad (10 de 12).

Mo, pienso que no, porque se estdn dejando llevar de una idea antigua, machista porque los
dos somos copaces. Hoy muchas mujeres que se han lucido [en creatividad). (E1, alumno de
primer semestre).

Bueno como te dije hoce un momento ne me parece que un hombre o una mujer sea mas
creativo, es una cueslién de opreciaciones, de cémo te has preparade y el heche de que
estés en conslante andlisis de qué estd sucediendo en creatividad, en publicidad y tedo eso
te puede hacer mds creative seas hombre o mujer. (E10, alumna de Ollimo semesire).

Mo lo veo de esa manera, no, no creeria que sea asi. Yo mas bien creo que tanto hombres
como mujeres fienen un gran potencial y lo he vislo en mis compafieros, hay hombres que
hacen muchas cosas y lo hacen de buena forma y bastante creativa, se destacan muchisimo
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y mujeres que también lo hocen, entonces no le veria el tema de ser hombre o ser mujer
para poder ser mejor creative. (E3, alumna de primer semesire).

Creo que el open mind, el open mind, estamos abiertos o bostantes ideas, a los ideas mas
descabelladas, me entiendes, enfonces creo que ese es el plus que lenemos los dos [hombres
y mujeres). (E7, alumno de Oltimo semesire).

También se considera que hombres y mujeres tienen una forma distinta de
abordar la creatividad.

Creen eso porgue es lo que se ha dado, lo que te mencionaba, se cree que el hombre es mas
creative porgue las mujeres somos muche mds légicas, pero la légica también entra en lo
creatividad en cierte punio en el que tienes que centrarte en el medio. (El, alumna de dltimo
semesire).

[Las mujeres] tenemos como una habilidad en la parte creativa aungue hay chicos que se
deslacan fambién en esa parte, pero yo dirio que lo diferencio es mas por lo organizacién
mas que ofra cosa. (E3, alumna de primer semesire).

Para tres de los enirevistados existen diferencias entre hombres y mujeres.
Un estudiante expresa de manera abierta que los hombres son mas creativos que
los mujeres (1); en el argumento que justifica esa afirmacion se recurre al
planteamiento sociobiolégico. Entretanto, una de las estudiantes se mueve entre lo
politicamente correcto, se advierte una posicién en la que se considera que la
creatividad es independiente del género, pero a la vez se piensa que responde a
ciertas cualidades o capacidades propias de los hombres y en apariencia ausentes
en las mujeres que poseen otras habilidades (1). Mientras que una de las estudiantes
de primer semestre piensa que las mujeres son mas creativas que los hombres, entre
ofras caracteristicas porque son mas detallistas (1).

Las chicas siempre son mds responsables, pero cuando se trala de creatividad, los chicos son
mucho mds creativos. Si, si, pienso eso. Bueno, eso viene desde hace liempo. Una profesora
mia me explicaba que en las épocas antiguas las mujeres se quedaban para cuidar a los
nifios, me refiero o cuando éramos oborigenes [sociedades primitivas). Laos mujeres se
guedaban para cuidar a los nifies y recoger fruta silvestre y toda ese tipo de cosas y pora
hacer eso ellas fueron las que crearon el lenguaije, mientras que los hombres tuvieron que ir
o cazar. Cuando los manes [hombres] se iban a cazar, praclicamente ellos no hablaban pero
tenion que idearse maneras creativas pora matar al animal. Entonces, se fue desarrollando
el cerebro, por eso es que dicen que las mujeres pueden hacer varias cosas al mismo liempo
porque ellas tenian que eslar cuidande a los nifios, mientras recogion el alimento, mientras
conversaban, mieniras hacian todo eso, entonces yo creo que es por eso, ya viene desde
ontes. O sea los cerebros de los seres humanos yo vienen preporodos pora funciones
especificas. (E5, alumno de dltimo semesire).

Yo te digo es indistinte, clare que si t0 ves yo en los grupos en los que he estado he visto
mdas hombres gque mujeres crealivas, pero creo que lambién son capacidades que vienen en
li éno? O sea, los hombres son un poce mds ecurrides, las mujeres son un poco mds sociables,
entonces seqin fus aptitudes te vas dirigiendo, pero también he visto mujeres crealivas que
son una bestia; enlonces no creo que [dependa del género]. (E4, alumna de Ollimo semesire).
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Los mujeres somos mds crealivas en muchos cosos. Hasta somos mds detallistos. Bueno,
oungue los hombres también fienen su grade de crealividad y los mujeres también, pero creo
que depende de quién desarrolle mds su lade izquierde del cerebro. (E2, alumna de primer
semesire).

b. Preferencia de coniratacién por cuestiones de género segiun el perfil

Ante una hipotética contratacion para el departamento de cuentas, no se
muesira preferencia por un género u otro, la mayoria de entrevistados (9 de 12)
emplearian tanto a un hombre como a una mujer, para ello tomarian en
consideracion la capacidad o preparaciéon para el cargo (4) y la experiencia o
trayectoria (4).

Como te digo en lo personal no me fijorio en el género. Tal vez me fijorio en su trayectoria,
Yo soy de esos personas que no le gusian fitulos ni nada. Siempre me gusta ponerles a
prueba, entonces si unao prueba la posas, bocdn y todo fresco. (E7, alumne de dltime
semesire).

Veria su capacidad de expresarse, de relacionarse con la gente y segin esto lo elegiria. (E10,
alumna de Oltimo semestre).

lgual, igual a los dos, lo que te digo fienes que ver, porgue hay muchos hombres que son
muy copaces, que pueden convencer a cualguiera, pero dependeria de la enirevista. (EN,
alumna de dlfimo semestre).

Tres de los entrevistados (dos mujeres y un varén) manifiestan que elegirian
a una fémina, entre ofras razones porque ser mujer es un plus, por la capacidad que
tienen para relacionarse con la gente y por los dotes para la negociacion.

A una mujer, porque uno como mujer siempre piensa que tiene mds solvencio con la gente,
mds comunicacion, menos miedo. (E12, alumna de dltimo semestre).

Sabes que ambos tienen capacidad pero siendo muy honesta la mujer tiene un pegue mas
fuerie en el drea de cuentas. Puede cerrar mejores negocios. No por desmerecer al hombre
como tal, pero la mujer tiene su algo, su no sé qué que puede enganchar mds a los clientes.
(E3, alumna de primer semesire).

Muijer, porgue es un afractivo, o sea no estoy yendo al sexismo. Puede ser la mujer mds
preparada del mundo; al ser preparada mas ser mujer va hacer un plus. Puede venderle [al
cliente] mucho mdas rdpide lo compafia. (ES, alumne de dltimo semestre).

Ahora bien, ante la situacion de una posible contratacion para un cargo en el
departamento creativo, nueve de los entrevistados no muestran una preferencia
especifica por un hombre o una mujer, es decir, no le dan importancia al género.

Independientemente de que sea hombre o mujer, yo veria la capacidad, su experiencia pero
tombién veria no sé, le haria come un tipo test, probar y ver a pesar de no tener mucha
experiencio pero si tiene lodo el potencial para hacerlo yo entonces si lo coniralaria. (E3,
olumna de primer semestre).
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Es que no haria diferencia, al que me demuestre que tiene mds nivel para ese cargo. No, no
me haria problema. (E8, alumna de dltimo semestre).

Eso como te lo dije, no depende de género, depende mds de su trabajo, que me muestre y
que ha hecho o que estén dispuesto hacer también. (E?, alumno de Gltimo semesire).

Para la contratacidén tomarian como referente el portafolio o book creativo
(4), la capacidad creativa (2), la experiencia (1) o la trayectoria (1); pero en ese
escenario en apariencia equitativo, también emergen los estereotipos de género que
podrian inclinar la balanza hacia los hombres (1).

Depende del irabajo que hayan hecho. Depende del portafalio que tengan. Puede que no sea
el portafolioc mas grande de la vida, pero los marcas que manejaren y con las que hicieren
el trabajo le dan muche mds valer a un portafolio. (E5, clumne de dlfimo semesire).

Para mi la verdad esto que el hombre y la mujer ne me va mucho, pero tendria que hacer
mérilos, o sea méritos, ver portafolios, chequear que es una persona copaz porque puede
ser un hombre y puede ser menos copoz que una mujer la verdad. Lo que pasa es que las
mujeres somos como mds légicas entonces creen que por el mismo senfido de ser légicos no
podemos volarnes como dirian, que los hombres pueden hacer muche mds porgue son asi
[explosivos). (E11, alumna de Oltimo semesire).

8.9.2.3. La percepcién acerca de los capitales de género

En los siguientes apartados se presentan los resultados (tabla 42) sobre las
percepciones que posee el grupo de entrevistados sobre el capital de género y su
incidencia dentro de los dmbitos creativos y de gestion de cuentas.

Tabla 42. Percepciones acerca del capital de género

Categoria Temas Frecuencia
Percepciones Ambito creativo:
ocerca del -Masculing positivo 3 4 7
capital de género  -Femenino negative 3 3 ]
-Femenino posilive ] k!
-Masculino negative 2 2
Ambito gestion de cuenfas:
-Femenino posilive 4 5 9
-Femenino negativo 3 3
-Masculing positive 1 2 3
-Masculino negalive 2 1 3

Fuente: eloboracién propio

Los resultados sugieren que alrededor del ambito creativo, la percepcién es
que los varones cuentan con un capital de género positivo (7), sustentado en el
machismo (4). Ademds, poseen el beneficio de ser hombres, lo que en un ambiente
masculinizado les concede ventojos (2), esto fambién se traduce en que la
responsabilidad familiar continua en manos de las mujeres (1).



448 | SEGUNDO ESTUDIO DE CASO. APROXIMACION CUALITATIVA

Ya te digo tenemos una cullura muy machista y la mayorio de los hombres son crealives, y
tal vez llegn una mujer creativa, fal vez porque nosotras mismas, bueno son caracteristicas
de mujeres, ser mds socioble, mas organizada, entonces yo creo que hoy esa concepcién de
gue los hombres son mas crealives que las mujeres. Es como que ya tienen ese beneficio.
(E&, alumna de dltimo semesire).

Yo creo que lo sociedad aln tiene el tema del machismo, entonces ser hombre no es un
impedimento, mds bien todo lo conirario; porque no hoy esa igualdad, incluso de que ganen
lo mismo o que se valore [a féminas y o varones] de la misma manera; per muchos factores,
dentro de eso para la mujer estd el iema de la malernidad, el tema familior, estd todavia muy
marcoda esa parle. Yo creo que ser hombre fiene muchas veniajos, siempre y cuande sea
un profesional bien puesio, de éxito. (E3, alumna de primer semestre).

Asimismo, el imaginario ha configurado la figura masculina como idénea para
el perfil creativo (3). En el lado negativo, los hombres deben competir entre ellos por
alcanzar un puesto y destacar dentro del ambito (2).

Tal vez por lo que antes pensaban que los hombres tienen mds perfil para eso, que son mas
caopaces, por eso pienso yo. (E8, alumna de dltimo semesire).

Dicen que los hombres son mds crealives porque tienen desarrollade bla, bla, bla, pera yo
ereo que cualquiera puede ser crealfivo o sea lodos somos creativos solamenie que tenemos
como eslereolipado este tipo de cosas de que el hombre tiene que ser crealive y la mujer
liene que ser de cuentas, enloences se abre mucho compe a ellos y se les da mucha mas
oportunidad, creo yo: porgue lienen este eslereolipo que te digo, o sea es come mujer
creativa iuf! Entonces se va mucho a eso lambién. (E, alumna de Glimo semestre).

La mayeria de los hombres son creatives, es como que siguen con el machismo. Es como
gue hay bastante competencia. La compelencia [puede perjudicar], en ese sentido, seria la
competencia. (E5, alumno de Oltimo semesire).

Con respecto a las féminas, ese mismo machismo actda en su contra, por lo
tanto su capital de género es deficitario (6). La maternidod ademas puede ser un
freno dentro de la trayectoria de las mujeres (1). A esto se suma que las
representaciones acerca del perfil creativo las mostrarian como menos aptas (2): en
esas representaciones incluso los marcadores de género pueden ser negativos (2).

Con el sexismo que existe, ser mujer en si es como que todo el mundo, al menos en agencias,
liene bien craneado [pensado, asumide] que una mujer tiene que ser de cuentas. Es como
gue cuando 10 estds trabaojonde y te llegan dos curriculums t0 vas a ver el del hombre
primero. (E3, alumno de (ltimo semesire).

A veces ol vez como uno tiene planteado que el creative es medio bohemio, lode artistico,
no sé hippie, osi como soben pensar, tal vez si vieran o una chico de ofro tipe, no sé
entacadita [con facones o que usa zapatos de tace], arregladita, toda ella media nice, asi,
mas formal, digan ne, ella no. Creo eso pedria influir, puede ser. (EB, alumna de dltime
semesire).

Como desventajo lo que te decio, por el lado que llega cierlo punio de tu carrea profesional
gue te loca elegir entre una familio, entre formar un hogar, entre ser moma versus lo que
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[exige] lo correra profesional. Lo mujer o ese respecio fiene mas responsabilidodes. (E3,
olumna de primer semestre).

Yo he visto casos en los que hay mujeres creativas, no es que no las fomen en cuenla pero
si que las ignoran a veces. (E9, alumno de Oltimo semesire).

Aun asi dentro de ese panorama las mujeres cuentan con recursos como la
sensibilidad (2), la organizacién (2), la prevencion (1), la intuicidn (1) o la légica (1), con
los que pueden dar respuesta @ un ambiente machista, pero para ello es necesario
que tomen la iniciativa y lo confronten (1).

Las mujeres prevenimos todo. En lo que no sabemos siempre estamos come a la vanguardia,
como que preocupadas, asi que seguro no te va ir mal, ni la agencia va a fallar por
irresponsable al presentar una campafia. (E6, alumna de Oltimo semestre).

Tenemos esa parte de intuicién con la que ningln hombre puede competir conira eso. En ese
senfido, semos un poco mds sensibles y podemos captar o ver mejor los necesidades que
tienen los consumidores, yo lo veria por ese lado. (E3, alumna de primer semestre).

Yo creo que una mujer creativa le da un teque distinto a la publicidad, o lo comunicacion, es
siper sensible, tiene otra opinidn que no es machista. Incluse hay una creativa, una directera
creativa en Espofia, que pucha ha ganade un montén de cosas. [Ella] cuenta que le tocd
hacerse pasar por hombre un tiempe, como por marimacho asi, para que la aceplardn en
ese grupo y ahora es una dura. O sea, es cueslién de tomar iniciativa. [Pensar] yo no soy
menos que este man. Yo puedo ser lo que se me acurra y ganar. (E9, alumno de dltimo
sermesire).

Ahora bien, dentro del mbito de la atencién al cliente la cuestion se invierte,
las ejecutivas poseen un capital de género positivo (9). Por el hecho de ser féminas
pueden contar con ciertos beneficios porque responden a los estereotipos que la
sociedad ha establecido para ellas en tanto mujeres socializadas para el cuidado y
la atencién.

Bueno se liene lo creencia que una mujer tiene que ser ejecutiva de cuentas perque llama la
atencidn de los clientes. Me parece una creencia un poco ilégica porque los hombres también
lo pueden hacer, solo creo que las mujeres son mds sociables y tienen una forma mds féeil
de llegar a los clientes. (E10, alumna de Oltime semesire).

Somos mds encanfadoras. Creo que es mds facil para una mujer tratar con una mujer y un
hombre, que para un hombre tratar con una mujer y un hombre; a los hombres se les da
mejor fratar solo con mujeres, a las mujeres se nos da bien tratar con cualguiera. (E11, alumna
de dltime semesire),

Bueno, tal vez por lo que te digo aqui en el pais poer cullura como que las mujeres son mds
sociobles, entonces quizds te sueltes mds con el cliente ino? puede ser eso; pero también los
hombres pueden ser excelentes negociaderes. (E6, alumna de dltimo semestre).

Bueno es que paro los ejecutivas de cuentos siempre buscan que lo mayorio sean mujeres
porque como gque tienen mds solvencia con las personas y es como que pueden comunicarse
mejor, por eso creo que buscan mujeres. (E12, alumna de Oltimo semestre).
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Ese capital femenino asumido como positivo, se sustenta en parte en el capital
erdtico (5), que se puede traducir en la cogueteria (3), lo apariencia o el cuidado de
lo imagen (2), pero también se considera que el ser sociables (3) es una ventaja al
momento de entablar contacto con los clientes.

Se podria decir que es porque las mujeres somos mds coquetas. Podemos persuvadir a los
clientes a que contraten cualguier servicio. Lo hacen de mejor manera. (E2, alumna de primer
semesire).

Creo verds que siempre las chicas de cuentas, lienen ese plus, porque todos nos guiomos por
la apariencia. Por lo general los gerentes, los directores del departamenio del markeling y
todos, obviomente se van a fijor mas en una chica linda que en un crealive gordo, no sé, si
me enliendes. Entonces es como que si influge digomos en ese sentido; aunque no deberia,
es mi criterio muy personal porque la capacidad no estd en el fisico ni en cémo te vistes. (ET,
alumne de Oltimo semestre),

Tal vez por el hecho de que una mujer en cuentas tiene que ver al cliente; come uno siempre
dice mujer como que mds coqueta, creo que podria influenciar, pero creo que a eslas alluras
ya no, ya no es asi. (E8, alumna de Oltimo semestre).

No obstante, las entrevistadas también consideran que el capital erdtico puede
jugar en contra de las mujeres (3), porque en una sociedad sexista el encanto puede
dar rienda suvelta a ideas erréneas: lo que motivaria a que los clientes puedan buscar
relaciones que traspasen lo meramente profesional.

Tal vez puede ser que o veces hay clientes que se abusan un poce, que le quieren cogquetear,
Ti debes tener el control sobre eso, no. (Eé, alumna de Oltimo semestre).

A veces puede ser que los hombres, por el mismo hecho de ser mujer hay hombres que te
iralen de ofra manera, o busquen ofra cosa, quien sabe puede pasar, tal vez, puede ser. (E8,
alumna de Oltimo semestre).

En cuanto a los hombres, el capital se vuelve negative (3), porque en los
imaginarios se ha fijado la imagen de la gestion de cuentas como un terreno
femenino: sin embargo, en sociedades en los que lo masculino es asumido como
superior el ser hombre puede ser resultar ventajoso (3), entre ofras razones porque
predomina la figura varonil como activa y fuerte; en esa medida se considera que
los varones pueden desarrollar sin problemas el cargo de ejecutivos de cuentas (1).

En lo mayeria de empresas los jefes son hembres y con una mujer hay mds empatio, o sea,
una conexidn mds grande que cuando va un hombre. [Fuede perjudicar] ser hambre, en si,
porque como e decia entre hombres al menos cuando se frata de negocios; 10 vas y quieres
iralar de venderle algo pero los clientes son asi como que ne, en cambio, si va una mujer le
van a prestar mds atencién por el simple hecho de ser mujer. (E5, alumno de Ollime semesire).

Puede beneficiar que frente a la sociedad se ve mejor a un hombre que tome las riendas del
asunio y no o una mujer. (E2, alumna de primer semestre).
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Come antes habia mds mujeres en ese campo, no sé, que los ejecutivos en las marcas esperen
ver una chica, porque es mas facil el entendimiento entre ambos, puede ser eso. (EB, alumna
de Clfimo semesire).

8.9.2.4. Percepciones acerca del ambito creativo
Alrededor del ambito creativo se generan apreciaciones acerca de la cultura

y las practicas que se dan en él (tabla 43).

Tabla 43. Percepciones acerca del ambiio creativo

Frecuencia

Categoria Temas

Percepciones El departomento crealivo:
acerca del -Demanda mucha dedicacitn
ambito creative  -Genera esirés
-El portafolio es importanie
-Ambiente machista
-Ambiente competifivo
-Ambiente divertide
-Presencio de ego
-Pocas mujeres
-Trabajo sacrificado 2
Direccidn creativa:
-Cargo con eslrés 2 4
-Da poso o los ideas [ las pule 1 2
-Mayores refos y
responsabilidades 21
-Permite oblener notoriedad 2
-Falta de autoridad femenina 1
-Pocos mujeres directoras ]
Referentes deniro del ambito:
-Conocimienta 2 2
-Desconocimiento 37 10
Fuente: elaboracién propio
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Se estima que la creatividad publicitaria demanda mucha dedicacién (5), con
horarios extenuantes, en consecuencia es un trabajo sacrificado (2); que se desarrolla
en un ambiente en el que predomina el esirés (4), pero también tiene espacio la
diversion (2). Ademas, es una actividad muy competitiva (2), con dosis de ego (2), en
la que se da importancia al portafolio o book creativo (3).

Bien sacrificado, bien sacrificado porque en ese deparfomento uno tiene que estar al 100%.
A veces hay que hacer una campafia de un dia a ofre, y uno asi se estresa. (E12, alumna de
dltimo semesire).

Tengo muchos omigos directores creativos, Sé que es una locurn, es come que pueden
posarse amanecidas. Es un socrificio pero tiene sus beneficios monetarios también. (EN,
alumna de dltimo sermestre).

Si, si, sOper interesante, s(per chévere, siper cool Cuando algo te gusto es come que no
irobajos. Es cémo que pasas divirtiéndote, pasas riéndote con lo que dicen los directores
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creativos, con el esirés. O seq, es feo estar esiresado pero cuando trabojos en publicided
siempre estds esiresado, cochas, entonces cuande sacas un proyecto es como que iwow! qué
alivio, si me enfiendes, y ni medio te alivias es iuf! te viene ofro proyecto. O sea es bacdn. A
mi me gusia la verdad. (E7, alumno de dltimo semesire).

En cuanto a las relaciones de género se lo percibe como un dmbito machista
(3), con poca presencia femenina (2), en el que las mujeres no tienen autoridad (1) o
no son fomadas en cuenta (1).

Como te digo es un ambiente s(per machista. Siende hombre igual hay competencia. No por
ser hombre vas a entrar facilito, pero por lo menos no hay ese rechazo inmediale como
cuanto eres mujer. (E9, alumne de Olfimo semesire).

Con respecto a la direccién creativa, se infuye que quienes ocupan esa
posicion filtran las ideas (3), por tanto, que se convierten en quardianes del ambito y
de la cultura del campo; en ese sentido una de las entrevistadas manifiesta que si
hipotéticamente llegard a ser directora creativa apostaria por lo diferente. Uno de
los entrevistados dice desconocer qué es lo que hace esta figura, algo comprensible
pues se encuentra en el primer semestre de la carrera. Por otro lado, la direccién
creativa se percibe como una posicion a fravés de la cual se obtiene notoriedad (2)
dentro del dmbito y de la cultura publicitaria. También se considera que es un cargo
con mayores refos y responsabilidades (2), por lo tanto que puede ser una fuente de
estrés (6).

Creo que le apostaria bastante a lo diferente en la parte publicitaria, en el sentide que aungue
yo sé que el campo comercial es imporiante, pero ohora estd pegando fambién mucho la
parte social y la parte que involucra a [oiras] personas, porque 10 antes veios a los modelos
20, 40, 90 o gente que no tenga discopacidad. Hoy una modelo que tiene vitiligo, ahera estan
dando aperfura a que modelos asi hagan campafios publicitarios, gente con discopacidad o
gente con copacidades especiales. Yo me volcario bastante a ese tipo de publicidad que
todavia no estd bien explotada. (E3, alumna de primer semestre).

Mo es que estds relojodo, tienes mds responsabilidad, estds constantemente en el mundo, y
mds que nado te hoces conocer porgue si sacos un buen comercial que llegue a ganar
premios, bueno, al menos en el medio te vas a dar a conocer. (E5, alumna de Oltimo semesire).

Como directora creativa me sacaria el aire. Si fuera una directora creativa, nada, fendria que
estar en control de todas las gestiones de redactores, de disefindares, que lodo salga bien
ino?, porque la compofio depende de mi. (E4, alumna de (ltimo semesire).

Mo darmiria, dormiria menos creo, dormiria menos; pero seria una responsabilidad increible,
porque ya depende de mi el pulir @ no pulir las ideas. Es un camino zno? (E?, alumno de
dltimeo semestre).

Sobre la infrarrepresentacion femenina, una de las entrevistadas expresa que
le gustaria llegar a ocupar la direccién creativa para romper con el paradigma. Otra
de laos estudiantes alude a la falta de avtoridad de las mujeres en el dmbito creativo.
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Genial, bastante hermoso. O seqa, bastante duro, pero me parece que serio lolalmente
hermose, sobre todo porque como ya le digo por esas diferencias con los hombres. Me
parece genial que una mujer tenga ese cargo [para) romper ese paradigma. (E8, alumna de
dltimo semesire).

Me sentifia muy orgullosa y tendria mucho cuidodo de que tengan respeto frente a miy
frente o mi nombre. (E2, alumna de primer semestre).

Igualmente, entre los entrevistados se advierte desconocimiento de referentes
o figuras destacadas dentro del dmbito creativo publicitario (10 de 12).

8.9.2.5. Percepciones acerca del ambito de cuentas

El otro polo de interés que forma parte de este andlisis es el ambito de cuentas
o de atencién al cliente (tabla 44).

En torno a él los resultados muestran que el estudiantado lo percibe como un
drea en que la mayoria de los equipos estan integrados por mujeres (5), con un ritmo
de trabajo estresante (4), en el que la gente es muy activa (2) y extrovertida (2). En
este dmbito se puede hacer uso del capital erdtico (5), a través de la simpatia, la
coqueteria o el cuidado de la imagen y la apariencia. Ademdas, se considera que es
una instancia importante (2) dentro de la agencia. También se piensa que es aburrido
el tener que lidiar con los clientes (1), o que se debe estar pendiente de ellos (1).

En el departamento de cuentas, porque ahi se desarrolla toda la campaiia. (E12, alumna de
altimo semesire).

Una locura. Soy asistente de cuentas y lo veo es una locura; porque tienes que estar en todo,
pensar en fodo, lienes que conacer a tu clienle, tienes que eslar pendiente de fu cliente, tienes
que estar en el teléfono creo que 24/7. (BN, alumna de dltimo semestre).

En relacién con la direccién de cuentas, se la percibe como un cargo para el
que se requiere capacidad de persuasion y convencimiento (4), asi como habilidades
negociadoras (4). Asimismo, se supone que es necesaric que sean personas
puntuales (ya que deben cumplir con un horario establecido) y responsables (3); que
juegan un rol importante dentro de la cultura publicitaria al actuar como nexo y filtro
entre los anunciantes y los departamentos creativos (2); Adicionalmente, se cree que
requieren disponer de una amplia red de contactos (1); que deben ser pacientes o
tener paciencia para lidiar con los clientes (1), y que de acuverdo con las cuentas que
logren gestionar pueden obtener mucho dinero (1).

Creo que es uno de los cargos asi importantes dentro de una ogencia porque si yo no
entiendo al cliente nadie mas va a entender eso, o sea, desde mi parte la comunicacién para
decir que trobojo hoy que hacer y lo hage mal, estamos jodido. (E9, alumno de dltimo
semesire).

Directer de cuentas. Chuta, bastante ajetreado, la verdod. Bostante ajetreade, con un harario,
chuta, si no llego a las B:10 pierdo lo cuenta. Esirés, si me entiendes. Yo creo que lodos los
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creativos, los que nos vamos por ese lado somos medio impuntuales, pero los de cuentas no.

(E7, alumno de dltimo semestre).

Mi vida la viera como loca, de ley lenge que controlar o lodes los ejecutives. Tendria que ser
el filiro para que el cliente este feliz y en mi agencia también. Tendria que erganizar y
confrelar tode, lo cual me encania porque soy una manidtica del conirol. (Eé, alumna de

dllimo semestre).

Tendria muche dinero, porque sé que cuando me metes en el drea de cuenlas, o ventas o el
marketing realmenie ganas muy bien, dependiendo de las cuentas que logres oblener. Eso

es un hecho, es un hecho. (E3, alumna de primer semesire),

Tabla 44, Percepciones acerca del ambito de cuentas

Categoria

Percepciones
ocerca del
ambito de
cuenias

Temas

El departomento de cuenfas:
-Equipos conformodos moyormente por
mujeres

- Usa de capital erdlico {coqueleria,
apariencia, simpalia)

-Ambiente esiresanle

-Personal muy aclivo

-Personal extrovertido

-Instancia importante deniro de la
agencia

-Mexo entre cliente y crealives
-Aburrido (lidiar con clientes)
-Pendienies del cliente

-Cuenta lo apariencia o el aspecto
Direccién de cuenlas:

-Capacidad de persuasion y
convencimiento

-Haobilidad negociadora
-Puntuales y responsables

-Filiro entre creativos y clientes
-Amplia red de contactos
-Paciente

-Se puede ganar mucho dinero

Frecuencia
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Fuenle: eloborecion propio

8.9.2.6. Representaciones del perfil creativo segin el género

Como se puede apreciar en la tabla 45, al solicitarles a los entrevistados que
dijesen las 3 primeras palabras que se les viniese a la mente al escuchar mujer
creativa, los resultados obtenidos en cuanto a los 34 descriptores que mencionan,
muesiran como tan solo en uno de ellos coindicen una chica y un chico. Ese descriptor
es inteligente (2). Los otros adjetivos que son enunciados en mas de una ocasién son
guapa (2) que es referido por estudiantes varones, y organizada (2) que es indicado
por alumnas; en ese sentido, el espectro para «efiquetar» a una muijer creativa es

muy amplio.
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Tabla 45. Representaciones de perfiles profesionales segin el género y el ambito

Categoria Subcategoria Frecuencia
Representaciones = Perfil Mujer crealiva:
de perfiles erealive -Inteligente 11
profesionales -Guapa 2
seqin el género -Organizada 2
y el ambito -Mo se complica
-Arbol
-Imaginacién

1

]

1
-Mo es fachosa 1
-No es desalifioda 1
-Loca ]
-Conversona ]
-Amiguera ]
-Sexi ]
-Escondida 1
-Sensible 1
-Brillante 1
-Capoz ]
-Divertida 1
-Sociable 1
-Rompe poradigmos 1
-Se planten nueves retos ]
-Extrovertida 1
-Infarmal 1
-Con prioridades 1
-Desinhibida 1
-Libre 1
-Abierta 1
-Decidida 1
-Proactiva ]
-Desordenada 1
-Hiperactiva ]
-Elacuente 1
-Liderozgo 1
-Optimista ]
-Emprendedora 1
-No le imporia lo que digon 1

Fuente: eloborocién propio,

Por lo tanto, féminas y hombres poseen concepciones muy dispares sobre lo
figura denominada mujer creativa. Los chicos tienen una representacién o imagen
que se ajusta a los estereotipos de género atribuidos a la feminidad, tales como: no
es fachosa ni desalifiada; es conversona, amiguera, sexi, guapa, sensible y estd
escondida, pero tiene la capacidad para brillar dentro del ambito.

Mo sé porgue yo tengo a la mujer como que estd ohi pendiente, como que estd escondida,
como que salida reluciente. Yo creo que lo mujer facilmente pedrio aplastar al hombre
creativamente si se lo propusiera. Es dificil porque tiene que pasar por un montén de cosas
machistas en el medio, pero yo creo que es la sensibilidad, le brillante que podria ser y
obviamenie lao creatividod que puede expresar una mujer. (E9, alumno de Oltimo semestre).
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En comparacién, las estudiantes poseen concepciones que ponen en evidencia
el momento de transicién que atraviesan las mujeres (rompe paradigmas, se plantea
nuevos retos, es proactiva, emprendedora, hiperactiva, lider, decidida, no le importa
lo que digan, desinhibida, abierta, desordenada, libre): pero a la vez mantienen el
anclaje dentro del campo tradicional de la feminidad (es sociable, con prioridades,
optimista u organizada).

Como desinhibida, como que no se pone blogueos menlales, porque antes las mujeres como
gue éramos mds cohibidas. Ahera como que es una mujer libre en sus pensamientos y que
no le importa lo que digan, sobre todo por la diferencia de sexos. [Cuande piense en una
mujer creativa] come que siente que es alguien que estd bien planteada en lo que cree, que
defienda, que sea sOper abierta. [E8, alumna de Oltimo semestre).

Ahora bien, en algunos de los descriptores que mencionan chicos y chicas se
pueden observar algunos de los rasgos que definen a la personalidad creativa
(inteligente, organizada, imaginativa, sensible, extrovertida, divertida, abierta,
hiperactiva, sociable, etc.).

En relacién con la figura hombre creativo (tabla 46), los resultados que se
observaron en la mujer mantienen la misma dindmica. De los 36 descriptores
indicados tan solo tres son mencionados por un hombre y una mujer, es decir, los
adjetivos inteligente (2), loco (2) y divertido (2) fueron sefialados por cada estudiante.
Esta situacidon manifiesio una vez mds el grado de dispersion de las representaciones
asociadas al perfil creativo.

A diferencia de lo que acontece con las percepciones sobre la mujer creativa,
en la figura masculina seqin lo expresado por chicos y chicas converge adjetivos
que se circunscriben a los estereofipos de género asociados a la masculinidad. Las
chicas lo ven como un ser ingenioso, rapido, objetivo, intrépido, activo, innovador,
extrovertido, exitoso, emprendedor, luchador o que rompe paradigmas. Mientras que
para los chicos es alguien desalifiado, eficiente, sin limites. Aungue también es preciso
sefialar que emergen dos caracteristicas que no siempre han estado asociadas a la
masculinidad: estd en contacto con la gente y conectado a sus emociones. Por lo
demds, a diferencia de lo que sucede con la figura femenina, en los descriptores para
hombre creativo se advierte la referencia a objetos (carro), colores (negro, azul),
comida, dibujo o elementos de la naturaleza (agua, cielo) que se ligan con expansién,
crecimiento y proyeccion.

Tiene que ser loco; simple y sencillamente tiene que ser loco porgue esas ideas no le salen
o cualquiers; o sea [con] loco me refiero o que se rio, que sea chistose, que esie
constantemente en contocto con los personas porgue eso al fin y al cabo le va o dor los
insight para sacar los comerciales. (E5, alumne de Oltimo semestre).

Azul es el cielo. Yo me identifico muche con el cielo, con los colores oscuros y también con
el agua. No me gusia el agua para bafiorme ni para estar ahi metido, pero es como que
cuando ves el mar, cuando ves el ciele, ves infinidad de cosas, enlences ese es el horizonte
y ne hay limites, cachos, como que ne hay limites. Entonces [en] lo crealividad, [en] la
publicidad para un hombre creative, ne hay limites. (E7, alumno de Oltimo semestre).
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Tabla 46. Representaciones de perfiles profesionales segin el género y el ambito

Frecuencia

Categoria Subcategoria

Representaciones  Perfil Hombre creafive:
de perfiles erealive -Inteligente 1
profesionales -Loco 1
segin el género -Divertido 1
y el ambito -Capoz 1
-Incentivada 1
-Carro ]
-Cielo 1
-Negro ]
-Fachoso 1
-Desalifinde 1
-Dibuje ]
-Aaul ]
-Comida 1
-Agua ]
-Sin limites 1
-Eficiente 1
-En contacto con la gente ]
-Coneclado con los 1
emociones ]
-Sociable
-Organizado
-Rompe poradigmos
-Ingenioso
-Rdpide
-Responsable
-Objetive
-Intrépido
-Serio
-Comprometido
-Active
-Innovador
-Extrovertido
-Exiloso
-Emprendedor
-Luchadar

Fuente: eloberacién propia.

Al igual de lo que acontece alrededor de la figura femenina, en la masculina
mas alld de los estereotipos de género también se advierten descriptores que la
relacionan con la personalidad creativa (inteligente, divertido, sociable, organizado,
objetivo, activo, innovador, extrovertido, efc.).
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8.9.2.7. Representaciones del perfil gestién de cuentas segin el género

En las representaciones acerca de la figura de la ejecutiva de cuentas (tabla
47), tanto hombres como mujeres coindicen en mencionar como caracteristicas que
la identifican a la inteligencia (5), la elegancia (2) y la labia (4). Para las chicas,
ademas, prevalece lo representacion de un ser sociable (3), con capacidad
comunicadora (3) y con una imagen cuidada (2). Dentro de la subcultura femenina
también se la identifica con organizacion, responsabilidad, simpatia o posesién de
don de gentes: asimismo, surgen descriptores como dinero o prestigio, que no
siempre se circunscriben al accionar profesional femenino.

Para eso hoy qgue ser inteligente, muy inteligente; para tode hay que ser inteligente; sociable
debe ser lotalmente sociable y elegante. (E2, alumna de primer semestre).

Una chica que tiene una buena comunicacién con la gente, que tiene una buena presencia,
que es inteligente y que igual sabe comunicarse, (EB, alumna de Gltimo semestre),

Tabla 47. Representaciones de perfiles profesionales segin el género y el ambito

Frecuencia

Categoria Subcalegoria

Representaciones Ambifo de Ejeculivo de cuenlas:

de perfiles evenfas o -Inteligente 2

profesionales afencion al  -Con labio 1

segin el género  clienfe -Socioble

y el ambito -Comunicadora
-Imagen cuidada
-Elegante 1
-Dinera
-Prestigio
-Responsable
-Ocupoda
-Organizada
-Don de gentes
-Simpética
-Incentivadora
-Capoz
-Formal
-Respetable
-Decente
-Guapa
-Racional
-Enojada
-Exigente
-Seria
-Competiliva
-Planificadora
-Objetiva
-Estrateqa
-Filtro
-Léxico amplio

—_ e e e e R el D) Ged Dl
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Fuente: eloberacién propia.
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En cuanto a los estudiantes varones aofloran algunos estereotipos de género
asociados a la feminidad, tales como respetable, decente, guapa, exigente, seria,
formal; pero también se aprecian ofros que se desmarcan de la tradicional figura
femenina (competitiva, estratega, objetiva, racional o exigente). Si a los creativos se
los ve como seres divertidos al menos para uno de los entrevistados la ejecutiva de
cuenta es una persona enfadade.

Antes lenia una idea sOper negoliva de las ejecutivas, porque en la agencia en la que yo
irabajo hay cosas que no me gustaban mucho. Ahora conoci a una directora de cuentas iuf!,
brutal, planifica, siper ebjetiva, s(per racional, siper estratego: o sea va mds alld de la
comunicacién, nos sabe filtrar un montén de cosas que nos dicen [los clientes]. «A ver en el
brief dicen que tienen que cumplir con estas tres cosas, cuéntenme dénde estdn eslas fres
cosas en sus guiass. Se involucra mas, filira mds, incluso pimponea [intercambia ideas] con
nosofros. Es la que conoce realmente al cliente. Desde que llegd hace seis meses no hemos
perdido una sola campafia. Algo debe estar funcienande. (E%, alumno de Oltimo semestre).

Dejonde o lodo el sexismo, es guopo, siempre es guaopa; es mentiroso, o sea tal vez no
mentirosa de mentir, liene una labia increible, un léxico siper grande y también es encjada.
Es la que estd exigiende cada ralo, exige, exige y exige, clare que todo tiene que ver, porque
es la cara de ella la que representa al trabajo praclicamente. (E5, alumne de Olfimo semestre).

Tabla 48. Representaciones de perfiles profesionales segin el género y el ambito

Frecuencia

Categoria Subcategoria

Representaciones Ambifo de Ejeculivo de cuenlos:
de perfiles evenfas o -Inteligente
profesionales alencion al  -Imagen cuidado
segin el género  clienfe -Comunicadar
y el ambito -Sociable
-Respetuoso
-Eleganie
-Dinero
-Presligio
-Convincente
-Proactive
-Organizado
-Abierto
-Encanio
-Enganche
-Simpalia
-Buen léxica
-Poderoso
-Capoz
-Formal
-Decencia
-Negociante
-Recursivo
-Estrateqa
-Con lobia

—_— = =y
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Fuente: elobaracidn propio,
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Cuando la representacion se traslada al terreno masculino (tabla 48), la figura
del ejecutivo es vista en términos de inteligencia (5), imagen cuidada (4), respeto (2)
y elegancia (2), siendo estos los descriptores que comparten hombres y mujeres:
ademds de capacidad comunicadora (3), a este Ultima caracteristica se suman ofras
referidas por algunas estudiantes entre los que se encuentran estereotipos asociados
a la feminidad como sociable (2), posee encanto (1) y simpatia (1); lo que pone de
manifiesto que entre el grupo de entrevistadas, la figura de cuentas mas allé de la
persona que lo encarne se circunscribe al campo de lo femenino. Para los chicos es
una representacion poderosa, formal, negociante y recursiva, pero también aparecen
adjetivos como labioso (con capacidad expresiva y dominio del lenguaije) y estratega.

Piense en negociante, pienso en recursivo, no porque la mujer no lo tenga; siente que [al
hombre] le toca mas dificil en este ospecto, igual por ese machismo que existe, y no sé,
inteligente, estrolega. (E9, alumno Oltimo semestre),

Figura 7. Calegorizacion del caso de estudio.
Tercera dimension: La persona frenie al umbral del campo

Dimensién Colegorios Subcotegorio Temnos
Corformacién familia /
Expecialivas Conflicto trabajo-familia /
familiores Conciliacion trabajo-familia/|
Foclores Raoles de género
esiruciurales —
Mo renunciaria a /

Efacios de la

Renunciaria a / Dependeria

Fuenle: eloboracion propio

soctalizacidn de
Conexion universidad-
Preparacién poro profesién [ Implicacion
el compo personal [ Desconexian
La persona frente ol Faclores universidad-profesian
] sitvacionales
umbral del campo . Implicacién personal [
Trayecloria denira | ; d del
del campo nleracciones dentro de
campo
Foclores Agenles socializadores |
; Rol de padres [ Rol de
relacionales brofesores
Facfores Maneio d ital
individuales anelo 6e coplioies

8.9.3. Tercera dimension
La persona en el umbral del campo

En los apartados que siguen se reseiian los resultados obtenidos sobre lo
Ultima dimensién de este estudio, que se centra en la persona, es decir, los futuros
profesionales publicistas en cuanto a su proyeccion y percepcion acerca de factores
estructurales (expectativas familiares y efectos de los procesos socializadores),
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situacionales (conexién entre imaginarios y realidad a través de la vinculacién entre
universidad y profesion), e individuales (gestion de capitales). En ese sentido, esta
dimensién estd integrada por tres categorias. En la figura 7 se muestra el esquema
que ha guiado la organizacién de la informacién recabada en las entrevistas.

8.9.3.1. Factores estructurales

Dentro de los factores considerados como estructurales dentro de este andlisis
se identifican dos subcategorias: expectativas familiares y efectos de la socializacion.

Tabla 49. Faciores estruciurales: expeciativas familiares

Categoria Subcategoria Temas Frecuencia

Factores Expectativas  Formacidn de familia:

estructurales  familiares -Proyeccidn de conformar una familia I 06 9
-Sin proyeccién por el momento 2 1 3
Conflicto trabojo-familio:
-Anlicipocion posible conflicto
trabajo-familia 37 10
-Cuentas permile uno mejor
conciliocién 4 4
-En cuentas y en creatividad la 3
siluacién es compleja 3
-Mas dificil en creatividod 2 2
Conciliacidn frabajo-familia:
-Se vislumbran esirategios 11 2
Roles de género:
-Hombre-proveedor 3 3
-Mujer-madre 2 2

Fuenle: eloboracion propio

a. Expectativas familiares

Un factor importante dentro de la socializacién de género a la que se ven
abocados hombres y mujeres se relaciona de manera intima con la formacién de
una familia. Ante la pregunta sobre cémo verian su vida personal en 15 aiios, el tema
de la conformacién de una familia (9 de 12) es expresado por gran parte de los
entrevistados (tabla 49). Por otro lado, dentro de ese espacio de proyeccién temporal
no se alude a la creacién de una familia (3).

iEn 15 afies? Yo creo que ya esloy casado con fres hijos por lo menos. En 15 afios, si. (E5,
alumne de Oltimo semestre),

Mo sé, me veo tal vez estable con una familia. Quince afios, en quince ofios tendria 37. Uno,
dos hijos tal vez, si. (E4, alumna de dltimo semestre),

Me me imagino, creo lo que vengao, pero desde el dmbilo profesional, si, robajonde en una
agencia y desarrollandome a nivel profesional. A nivel personal con una pareja, hijos puede
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ser. No lo he pensado; no me gusta mucho eso de los compromisos, pero una pareja puede
ser, hijos ya a fulure. (El, alumne de primer semestre).

El establecer una familia propia ligada o la condicion de género, es
mencionado por dos de las entrevistadas. La figura de la mujer asociada a la de la
madre surge como un factor importante dentro de lo identidad femenina (2). En
contraste, también emerge la figura del hombre orientado hacia el trabajo y la
obtencion de recursos, asociada a la imagen del proveedor (3); poniendo énfasis en
una caracteristica muy pronunciada en el campo publicitario, el estar soltero como
una garantia de dedicacién absoluta al irabajo (1).

Espero haberme cosade; o sea, de verdad, si como mujer creo que como cualguier mujer
tengo el suefio de ser madre, de poder casarme, de poder tener una estabilidad econémica,
mas que todo econdmica y social. (B, alumna de Olimo semestre).

Creo que en lo publicidad en si [el manejo de los horarios] es desasiroso porque fienes que
llegar o medir el nivel en el que puedes melerle y dejarle de meler, o sea tienes que saber
gue mieniras estés soltero tienes que sacarte la madre [esforzarse] frabojondo para llegar a
ser una persona que sea confioble y que lengos reconacimiento; gue le reconozean, para
cuande ya lengas ese reconocimienta y fengas tu familia, asi tengas tu familia los manes [los
iefes, los colegos] soben que si vas hacer tu trabajo, aungue no pases en la agencia. Yo
puedes baojarle el ritmo. (...) no vas o bajar el ritmo en lo que 10 haces, sino el ritmo estresante
con el que llevas tu vida, porque al menos cuando estds soltero y trabajos en esto, tu vida es
iu frabajo, no fienes noda mds, entonces te sacas la madre, madre. (E5, alumne de dltimo
semesire).

En cuanto a la interaccién entre vida familiar y trabajo dentro del campo
publicitario, la percepcién de posibles conflictos estd presente entre los entrevistados
(10 de 12), debido a la demanda horaria que conllevan las dindmicas laborales en el
campo publicitario (6) y a lo absorbentes que pueden ser los procesos (4); de ahi la
importancia que tiene el que la pareja comprenda esas dindmicas (3).

Como yo ledavia no he eslado en el compo laboral, o sea per anécdotas de profesoras, dicen
gue es medio dificil, por el hecho de que una publicisia no tiene casi horarios, que puedes
guedarie por poco tres de lo mofiona; entonces yo pienso que eso debe influir bastante en
iu familio y todo. Si, debe ser un poco complicado. [Que tu parejo sea] alguien que te
comprenda mas que nada. Dificil. (EB, alumna de Oltimo semestre).

Combinar el trabajo con la familia, si cres que podria manejarme bien, pero creo que podria
desempefiarme, o sea desempefiarme bien por un moemento; es decir, tener una estabilidad
muy buena en la profesional pora después estar en el dmbito familior; perque no puedo
manejor las dos cosas a la vez. ([E2, alumna de primer semesire).

Desastre, porque lo que te decia que es mucheo trabajo. Bueno, hay uno cosa que siempre
me ha diche mi mamd, que yo tengo que buscarme una mujer que cuide mis espaldas. Y eso
pricticamente significa que cuando 10 trabajos en publicidad, practicamente t0 tienes hora de
entrada pere no de salida, y tienes que buscar una mujer que primero enlienda eso y segundo
siermpre te vaya o estar apoyande y ser fiel o ti parque teniendo tanto libre, uno no sabe y
mas en eslos tiempos [en que] uno ne confia ni en la propia sombra. [ES, alumne de dllimo
semesire).
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Yo tengo la bela [gran contidad] de problemas por eso. Primero porgue llevas el trabajo
siermpre a fu casao, todo el tiempo estds pensando, pensande y pensondo. Aparte de eso, te
desconectas un poco de tener una carga porque el trabajo en publicidad es siper largo, de
horas, de madrugadas. Entonces si te desconectas de la familia un montén. (E9, alumno de
dltimo semesire),

En relacidn con el manejo de los tiempos segin los dmbitos y la posible
implicacion en la compaginacion de las actividades en las dos esferas (pUblica y
doméstica-privada), entre las chicas prevalece la idea que en el drea de cuentas es
posible una mejor conciliacién entre trabajo y familia (4); por lo tanto, se asume que
el trabajo creativo genera mas conflictos (2).

[Trabajo en creatividad mas vida familia] Ese si me parece mucho mas dificil por el hecho de
gue uno se madruga para ir alld y te quedas hasia el oiro dia, eso si debe ser un problema
grande con la familia. (E8, alumna de dltimo semestre).

Trobajo en crealividad mas familia. A ver por eso o mi ne me gusiaria trabajor en una
ogencin, porgque sobes cuando entras y ne cuando sales. Entonces, bueno en este coso el
hecho de ser mujer te perjudica un poco ino? porque quieres estar en el hegar, con tus hijos,
entonces si te puede perjudicar: o descuidas le uno o descuidas lo ofro. Trabajo en cuentas
mas familia. Yo creo que es mds llevadero, por eso muchas mujeres se van alld porque tienes
reuniones, lo que sea, programaos 4 ya, pero no es coma un crealive que tiene que quedarse
haosta que acabe lo compafia. Si, si creo que es factible y se puede equilibrar los puntos. (E6,
alumna de Oltimo semestre).

Haoy mucho mds tiempe, yo creerio porque en cuentas 10 puedes llegar o manejar tu propio
tiempo con tal que consigas los resullados que necesitas, entonces si sabes organizarte bien.
(E3, alumna de primer semesire).

También es lo que he oido que en cuenlas la ejecutiva es como que ya tiene sus horarios
establecidos y no tiene que quedarse hasta los tres de la mafiana, cuatre de la mofiona como
supuestamente lo hace el crealive; pero creo que es mds una distribucidn de tu tiempo, o
seqa, hacerlo productive para que pueda funcionar todo. (EN, alumna de Gltimo semesire).

Por su parte, los chicos consideran que tanto en cuentas como en creatividad
es compleja la armonizacién entre vida profesional y familiar (3).

Dificil porque [pora] el director de cuentas su familio son las cuentas, si me enfiendes, entonces
ereo que si es bastante complicado. [En creatividad], igual que en cuentas, o sea, porque
cuande 0 trabajos en publicidad sobes que no fienes horarios, entonces si afecta bastanie,
afecta por cuestién tiempo. [E7, alumne de dlfime semesire).

Para conciliar facetas familiares y laborales, el trabajo online, la asesoria, la
modalidad free lance o una mejor organizacién de los tiempos afloran como posibles
estrategias (2), sobre todo en el ambito creativo.

Yo creo que no es imposible combinar los dos cosos; creo que podriomos, o yo pedria
desarrollarme como asesora, podria hacerlo de esa manera. Hay formas también de trabajar
desde casa [como) free lance. Ahora que se estd manejondo el terma de agencios publicitarias
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online también hay mucha mayor accesibilidad pora poder frabojor asi. (E3, alumna de
primer semestre).

O seq, depende de como te orgonices también. Porque si separas un poco el trabajo de fu
vida familiar, marcas horarios y te erganizas bien, puedes llevarlo bien. Existe siempre estd
percepcidn de que el creativo es siper desorganizade, que ne liene un orden en su vida y
puede ser un poquito verdad. (E9, alumne de Ollimo semestre).

b. Efectos de los procesos socializadores

Dentro de la categoric denominada factores estructurales, surge una
subcategorio que se centra en los efectos de la socializacidon ante una situacién
especifica (tabla 50) y que pretende auscultar la reaccién ante la hipotética
promocién a la direccién de un departamento, ya sea cuentas o creatividad, pero
bajo la consideracién de las posibles renuncias que eso podria implicar.

Tabla 50. Factlores estructurales: efectos de la socializacién

Categoria Subcategoria Temas Frecuencia
Faclores Efectos de la  No renunciario a:
estructurales  socializacion  -Familia [ vida familiar 2 2 4
-A noda [ intentaria hacerle lodo 3 3
Renunciario a:
-Tiempo libre [ vida social 2 1 3

Dependeria de:

-Del tipo de trabajo [ de lo que se

oblengo o cambio 2 1 3
-Las cireunslancios / el momenla 1 2 3

Fuente: eloboracion propia

Desde ese panoroma, el tema de la familia (4) surge como un elemento al
que no estarian dispuestos a renunciar chicas y chicos; en contraste si resignarian el
tiempo libre o la vida social (3); ademds, se evaluaria lo que obtendrian a cambio, es
decir, lo que les ofreceria ese cargo o el tipo de trabajo (3), pero también se
valorarian las circunstancias o el momento que se esté viviendo (3); asimismo, aflora
la posibilidad de buscar férmulas para poder cumplir con todo (2).

Depende. Yo creo que deberia pensarloe bien en el punte en que esié mi vida. Digamos que
tenga una familia, en mi coso yo tengo 2B afios, pere en el fulure que yo tenga una familia,
gue anhelo hacerlo, pensaria muy bien porgue lo familia es un punte imporiante. El rel de la
muijer siendo profesional es algo que en mi estd muy marcado y es alge prioritario también,
sin embargo si lo veria desde ese punie de vista [la situacién familiar). Yo creo que para una
mujer es un poco mds dificil en ese campo saber decidir, perque tiene que ver su familia
versus la profesion que estd siguiendo, que demanda mucho tiempo. Pero en la parte
profesional, pues yo me arriesgaria, si me mandan de agui a la China yo me iria porque
realmente es mi suefio y es algo que me apasiona muche, que es mi carrera. (E3, alumna,
de primer semestre).
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Si es que ese fuera mi suefio a lo que sea mieniras no esté con familia y ese tipo de cosas
porque no te puedes meter con los sentimientos. 5i me ofrecen un trabajo [en el] que me van
o pagar mds, voy a ser director pero tenge que estar menos tiempo sin mi familia yo no lo
voy aceplar. Si es que estoy solters y sin hijos, claro que lo hago, pero si ya tengo hijos yo
quiero verles crecer a mis hijos. (E5, alumno, de dlfimo semestre).

Mo renunciaria a nada. No. Porque yo creo que debo tener un equilibric en mi vida, Entances,
si yo escojo algo es paro compaginarle con tode lo que tengo, con mis prieridades ino? Si
mis prioridodes estdn en vigjar y tener una familia, no los voy a descuidar por algin frabajo
gue tal vez pueda que me guste también. (E6, alumna, de Ollimo semestre).

Yo la verdad en ningdn [momento], desde que he comenzado en estd vaina el motivante, lo
mio no ha sido el dinero, comencé ganando como 150 délares, ahora ganéd baostante, pero
nunca ha side mi ebjetive, motivacion para nada. Entonces, ereo que mi motivacidn seria una
cuenta sOper importante, algo que sea un gran relo; o sea, un relo que sea mas importante
gue el que estoy manejande ahora. Ahora estoy renuncionde un montén a mi vida secial, no
lengo novia, ninguna novia quiere estar conmigeo, no tengo fiempo, entonces creo que mas
que a eso ya no puedo renunciar a nada mas. A mi fomilia jamds renunciaria. (E9, alumne,
de (ltimo semestre).

8.9.3.2. Factores situacionales

En esta parte del andlisis se rescatan los resultados obtenidos acerca de

factores situacionales que pueden conectar los imaginarios que se poseen sobre el
campo publicitario y la realidad que se espera encontrar, para ello se establecen dos
momentos: preparacion para el acceso al campo y trayectoria dentro de él.

a. Preparacién para el campo

En primer término se deseaba conocer las percepciones acerca de la

universidad como nexo entre imaginario y realidad profesional, esto es, el rol de la
academia en la formacién de futuros profesionales ante las exigencias del mercado
de trabajo del que los estudiantes desean forman parte, los resultados de esta
cuestion se recogen en la tabla 51.

Tabla 51. Factores situacionales: preparacion para el campo

Categoria Subcategoria Temas Frecuencia
Factores Preparocién para  Conexién universidod y
siluacionales  formar parfe del  profesién o frovés de:
campo -Asignaluras | conlenidos - ]
(socializacion -Parficipacién en festivales 3 1 4
profesional) -Talleres pre-profesionales 1 2 3
-Profesores 11 2
Implicacién personal 2 2 4
Desconexidn enfre
universidod y profesion 2 2 4

Fuente: eloboracion propia
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Entre los elementos que llevan a que se perciba cierta conexion entre la

universidad y el campo profesional se encuentran las asignaturas (6), los talleres pre-
profesionales (3) y los profesores (2). De igual manera, la implicacién personal o la
forma en que se afronta la fase formativa por parte de los propios estudiantes (4)
puede ser ofro factor que enlace a la universidad con la profesién.

lgualmente el pensar que un future le puedo sequir aplicands, en cada semesire recibes
materias mds crealivas pero relacionadas con lo que estd posando en la realidad. (E10,
alumna de dlfimo semestre).

Cierfos profesores. Yo le doy los gracios a [nombre de un profesor], es alguien que nos dio
branding e identidad corporativa, el mejor, cree que nos exigid mucho, yo aprendi de &l
bastante. Y bdsicamente los primeros semestres, algunos, no todos les falta correqir en el
drea pedagdgico, pero los talleres profesionales son uno buena experiencia. Yo fui una de
las gonodores del [festival de publicidad, denire de lo colegoria estudiandil] también fue
excelente y son cosas que te motivan. (E6, alumna de Oltimo semestre),

Agui es como todo mds fluide, aqui incluse hasta la comunicacion con los profesores, es como
gue ofre pana [amigo], si me entiendes, entences es como que mas relajodo, es abrirte mads,
o seq, y de hecho compartir mds conocimientos de esa manera que de una manera unilateral,
me cachas, o sea el feedback que hay enire el alumno y el profesor agui es mas chévere. Te
oyuda o progresar en ese senfido. [E7, alumno de Ollimo semestre),

Es bien complejo, porque yo siempre he dicho que aqui en lo universidad todo el munde se
encarga de desiruir el irabajo de la gente, tode el mundo anda diciendo «no los profesores
son malos, no hay clases, esto es uno porqueria y yo estoy pagando en vanos, pero o sea
siermpre es una cuestidn de iniciotiva propia, si 10 no cambios esas cosas, los cosos van o
segur igual. (E?, alumno de dltimo semestre).

No obstante, también se advierte que la universidad puede ser fuente de

decepciones y puede llegar a desmotivar (2) porque se ha quedado anclada en viejas
formas o porque no tiene la capacidod para adaptarse a los cambios que se
producen en el campo profesional al estar alejada de las dindmicas de las agencias

(2).

Me parece que cuando eniré a la universidad, o sea me gusta la parte creativa, tenia un
montén de ideas, y yo siento que la universidad es muy lineal, como que te apagan un
montén. La verdad es que me sienfo mds desalenfada que alentada de estar acd. Creo que
[los profesores] son muy lineales, que te mandan una campofio asi no mds; o sea, materios
como gue no, no. Siento que deberion emplear algin tipo de téenica, no sé, que e hagan ser
mas crealivo, que te hagan hacer cosas, que te hagan explotar; sine que todo es muy lineal.
(EB, alumna de dltimo semestre),

b. Trayecioria dentro del campo

Los resultados también muestran que cuando se trata de percepciones

concernientes a los faciores que podrian influir en la trayectoria profesional (tabla
52), para los participantes de este andlisis existen factores personales, tales como las
ganas que se ponga en el trabajo (4), la actitud personal (3), el desempeiio (2) o la
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iniciativa que se tenga (1), asi como la responsabilidad (2) con que se ejerce el trabaio,
la vocacién (1) o el manejo de la frustracion (1). Adicionalmente, la trayectoria puede
estar conectada a factores relacionales tales como el ambiente de trabajo (3) y el
equipo con el que se colabore (1).

Del trabajo que hogas. Si es que 10 haces un muy buen trabajo lo gente se va a dar cuenta,
iu jefe se va o daor cuenta que esids haciendo un buen trabojo, por ende te va o encargar
mucho mds trabajo y ahi estd tu responsabilidad para soberlo afrontar. (E5, alumno de Glimo
semesire).

De uno mismeo, de une mismo yo creo. De lo que uno se planten, de lo que une quiere llegar
a ser. Si t0 no fe planteas nada y te quedas ahi, pues te quedas, si te planteas cosas, lo logras,
yo pienso. (EB, alumna de dltime semestre).

De aprender a levantarse. Si, el que crea que siempre va o triunfar en esla carrera estd
equivocada, debe aprender a recibir los no como respuesta positiva, y girar y comenzar de
nuevo pero de una. (E?, alumno de dltimo semestre).

Tabla 52. Factores situacionales: irayectoria deniro del campo

Frecuencia

Categoria Subcategoria Temas

Factores Trayectoria  Implicacién personal:
situacionales  deniro del -Ganas
campo -Actitud personal
-Desempefio
-Nivel crealivo
-Capital académico
-Responsabilidad
-Iniciativa
-Vacacion
-Manejo de la frustracion
-Experiencio previa
Inferacciones denfro del
campo:
- Ambiente de trabajo 112 3
-Equipo 2 2

—_— e ey =y R
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Fuente: eloboracion propia

8.9.3.3. Factores relacionales

Dentro de las interacciones que forman parte del universo relacional del grupo
de entrevistados surgen los agentes socializadores, especificamente padres y
profesores, como figuras que contribuyen en la generacién y reforzamiento de las
teorias de género, pero que fambién influyen en la aculturacion pre-profesional (tabla
53).
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Tabla 53. Factores relacionales

Frecuencia

Categoria

Factores Agentes socializadores:
relacionales - Influencia podres 5
- Influencia de los profesores 4
El rol de los padres en los
decisiones:
-Apoye
-Cuestionomiento
-Obligacian
-Implicacién
El rol de los profesores durane
la socializacidn pre-profesional:
-Mativadares 22
-Preceplores
-Interlocutores 21 3
Fuente: eloboracién propio
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La incidencia de los padres se hace sentir a través de la obligacién que
imponen a sus hijos para que estudian la carrera que ellos han elegido (2), el
cuestionamiento a las eleccién sobre la futura carrera (3), el apoyo inicial a las
decisiones tomadas sobre la profesién elegida (7) y hasta el apropiarse del proyecto
profesional como si fuese suyo (2).

Mis papds al inicio me hicieron sequir marketing, come no me gustd me apoyaron para seguir
publicidad. (Eé, alumna de dltimo sermestre).

Al principio mi popd me odioba, porque me boté [cuando estobo en] sexto semesire [de
ingenieria] y ya estaba [cursando] un poco mds de la mitad de la carrera. Entonces él
obviomente es bien cuadrodo, él siempre ero come gue doclor, ingeniero e alge de eso.
Entences &l me odioba, mi mamd siempre me apoyd y en fal caso ella fue el [facter] fuerte
[para] que yo siga en la carrera de publicidad.

Mis papis, igual, o sea a mi siempre me gustd tealro, todo esto de la actuacién, pere, igual el
canto y esas cosas, pero [para) ellos fue come que no, «cémo vas a sequir eso, el medio no
se presia para que 0 te dediques o esos. (E8, alumna de dltimo semestre).

El apoyo de sus padres. Muchas de las personos que estdn agui, lo que yo he visto, es porque
los podres también estan siendo parte de esta carrera. Es que como es tu suefio pero también
es nuestro orgulle que lo hagas. (ENl, alumna de Olfimo semestre).

Los profesores también juegan un rol importante dentro de los procesos que
afrontan los futuros profesionales, son vistos como fuente de motivacién (4), como
interlocutores entre los diferentes actores del campo (3), y como preceptores (3) tanto
en cuestiones de género como en aspectos relacionados con la profesién.

Por el pensamiento que fienen los profesores frente a la publicidad. Los profesores tienen
una mentalidad muy diferente a la cualquier persona, porque ellos te motivan. Esta es una
carrera para loces, una correra en lo que realmente 10 tienes que motivar. (E2, alumna de
primer semesire).
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[Ante] el factor de lo tecnologio porque antes creia que solo un disefiador gréafico podria ser
publicista, pero los profesores te dicen que no debes ser bueno dibujonde sine que tienes que
aprender de todo. (E4, alumne de primer semestre).

Un profesor de aqui el primer semestre me dijo, o sen, después de la primera close de
publicidad que él nos dio, me acuerdo que fue el sequndo dia de closes en la carrera, dijo
«ustedes aqui van a salir con ofros ojoss, y fue asi porgue cachas que después de tener una
clase y saber mds alld de lo que irata en realidad la publicidad, te vas dando cuenta que en
tedo lade hay publicidad, si me entiendes. En una pared, en un esfero [boligrafa), en tode,
entonces es como que me he vuelie bastanie analitico. (E6, alumno de Oltimo semestre),

8.9.3.4. Factores individuales

La eleccién profesional, la formacién, el acceso y la permanencia dentro de
un campo profesional pueden resultar procesos complejos. No todos los egresados
universitarios logran traspasar el umbral del campo y una vez en él no siempre se
mantienen. En ese sentido, el manejo de capitales o recursos pueden ser
determinantes para afrontar dichos procesos. La tabla 54 recoge las apreciaciones
del grupo de entrevistados acerca de estas cuestiones.

Tabla 54. Faciores individuales

Calegoria Temas

Faclores Manejo de copifales:

individvales  -Capilal psiquico 5 6
-Copital acodémice 4 5 9
-Capital ofective 4 4 8
-Capital cultural sobre el campe 3 5 8
-Capital social 34 7
-Capital simbélico 4 2 6
-Capital erdlico 2 2 4

Fuente: elobaracidn propio,

a. Capital psiquico

Los resuliados muestran como la generacién de fortalezas personales que
permitan afrontar y anticipar situaciones, que se condensa en lo que se ha
denominado capital psiquico (11) es considerado como un dispositivo que puede ser
importante en el camino para abrirse un espacio en el campo; por ejemplo, a fravés
de la proactividad (2), de la actitud personal (1), del aprender a ser independientes (1),
de saber afrontar las situaciones que se presenten (2), de la automotivacién (2), de
tener confianza en lo que se hace (1) o de la responsabilidod con que se desempeiie
el trabajo (2).

Creo que mds que las personas es la iniciativa que tenga yo, como por ejemplo crear un
buen portafolio, buscar la manera de contactar a estas personas, perque depender de otros
medios por lo general agui es siper complicade. (E9, alumno de Oltimo semestre).
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De 1i, o sea lo que te decia, actilud es todo, lo actilud es todo porque eso te ayuda mucho
afroniar las cosas, los problemas, las cosas buenas, las cosas malas, pero de i depende que
sea para bien o para mal, o aprender de las cosas que no salen bien. (ENN, alumna de dltimo
semesire).

Yo creo que la responsabilidad. Bostonte responsabilidad, al menos en publicidad siempre
irabajos en grupo, entonces debes tener un equilibrio, un esquema. A veces los publicistas
somos desorganizados, pero yo creo que si 10 eres de una manera ordenada y todos
responden puedes lograr objelivos; si no es cuando viene que la campaiia sale mal, que todo
dejos para el dllimo, que uno hize esto que el oiro no, que el oiro se gand la nola. Yo creo
gue responsobilidad y también tienes que ser siper rapido, en publicidad uno no tiene que
estar dormido para nada. (E6, alumna de Ollimo semestre).

b. Capital formativo o académico

En un contexto de creciente profesionalizaciéon, el capital formativo o
académico es valorado positivamente (9) como otro de los factores que puede
mediatizar el acceso al campo profesional e incluso incidir en el desarrollo de la
trayectoria laboral sin que el género tenga relevancia, porque la adquisicién de ese
capital formative puede ser medida a través de las notas (2), de la implicacién
personal durante la fase wuniversitaria (2) o de la iniciativa para ampliar los
conocimientos (2).

El terma de notas si te ayuda porque si fienes bojos notas es porque no has estade poniendo
atencidn y por ende en un future cuando tengas que aplicarle ne vas o saber cémo hacerlo
y en cambio si lienes buenas notas es porque si hos estado prestando atencién, parque te ha
interesado el tema. (E10, alumna de dltimo semestre).

La verdad es que yo creo que el género no influye, el género no tiene nada que ver, depende
ya de la veluntad que tengan. Lo que si he notade que en mi curse la mayoria de genie no
liene iniciativa, estd come muy cémoda en su lugar, vengo a clases, me califican, voy a mi
casa, me rasco lo borrigo; no se preccupa por hocer cosas, o sea, es el tiempo. Yo también
concursé en el [festival de publicidad, deniro de la cotegorio estudiantil] y eso pregunia me
la hicieran cuando ganamos, el tiempo de la universidad es el mejor porque es agui donde
puedes equivocarie, corregir y aprender. Siento que mas alld de géneros es una cuestion de
iniciativas, y la iniciativa tanto de hombres 4y mujeres estd bien floja en la universidad, crea
yo. (E?, alumne dltimo semestre).

La malla [pensum, pregrama) lo verdad, o veces une tiene muchas mds expectalivas, porque
[se] cree que se van o dar muchas cosas. Como que en una maleria vas a ver muchas cosos
porque a veces t0 tienes una retroalimentacién o eres autodidacta: [enfonces] solamente
sigues nulriends tu conocimiento. Si ha aportade muche la universided en esto para mi, pero
si quisiera que en lo universidad pueda hober, no sé mds talleres [en los] que no sientas que
es una obligocién; o sea como que no los disfrutas sino que puedas ir poco o poco haciendo
estos lalleres. (Ell, alumna de Gltime semesire).
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c. Capital afectivo

Entre el grupo de las personas que han participado en este andlisis, el contar
con el apoyo de los padres (8) ha sido un factor importante tanto en la eleccién de
la profesién como en la proyeccién que pueden tener dentro de la carrera. Esto se
puede fraducir en un incremento del capital afectivo que les ayude a superar los
posibles escollos que se pueden presentar, entre ofras razones, porque se ve a la
publicidad como una profesién con varias salidas laborales (2), como una fuente de
ingresos (1) frente a otras opciones profesionales como la misica, el teatro o el cine,
o porque apoyan la vocacién o el gusto que sus hijos e hijas dicen tener por la
profesion (5).

Me apoya muchisimo, sobe que fue mi suefio desde que sali del colegio, asi que me apoya
muchisimo. Siempre lo ha heche y en lo [eleccién de la] carrera de publicidad ne fue la
excepcion (E3, alumna de primer semestre).

Les encanta porgue primero que nada se dieron cuenta que es lo mio y [en] sequndo [lugar]
saben que es un campo que nunca se va acabar, que siempre va haber trabajo. (E5, alumno
de (ltimo semestre).

Aunque, también han debido vencer la oposicién inicial de los progenitores (2)
gue no veian en la publicidad una profesion seria si se lo compara con otras mas
tradicionales como la ingenieria, o que generaba retficencias por la imagen negativa
que puede rodear a la actividad publicitaria.

Mis podres al principio estuvieron en desacuerdo, pero después de ver mi gusto frente a la
carrera estuvieron de acuerdo. Estaban en desacuerdo porgue no les gustaba muche la forma
en que la carrera se ve frente a la sociedad. (E2, alumna de primer semestre).

Aclualmente es como que han visto mi desempefio y les gusta. Yo mds o menos saben de lo
gue se frota. Lo fipica idea del publicista, o sea lo errénen idea de los podres y lo gente que
no conoce el medio es que vas hacer un disefiador grafico o vas hacer lefreros; entonces es
como que ya con el poso del tiempo ellos se van dando cuenta que va mds alld y que es
bastante interesante también la publicidad y han llegade a acoplarse. (E7, alumne de dliimo
semesire).

d. Capital cultural

El aprovechar las pasantias para incrementar el capital cultural sobre el
campo (8) puede ser un factor que facilite la transicion entre lo fase formativa
universitaria y la incursién en el terreno profesional; por ejemplo, pueden dotarlos
de conocimientos que los lleven a preparar un portafolio (2), el intentar participar en
los secciones estudiantiles de los fesfivales (4); pueden ser el mecanismo a través del
cual ingresen al caompo aun cuando no han concluido el periodo formativo (2);
asimismo, el tomar contacto con el campo pueden servir para poner a prueba los
imaginarios y las propias habilidades (3).
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Yo estoy trobojonde pero mi propésite es irme a trobojor en [nombre de agencio
multinacienal] o en alguna ogencio de publicidad en Espafia o en Europa, cualquiera; porque
ahora empecé haciendo pasonfios en [nombre de agencia local]. En [nombre de agencia
local], hace un afie y me contrataron, me gusta un montén, pero ya cuande acabé la carrera
van a ser dos ofios de experiencia, enfonces no me quiero quedar en ese lugar de confori y
guiero arriesgarme a probar cosas nuevas. (E?, alumno de dltime semesire),

En el terna de talleres, es importante la praclica perque como te dije cuande yo entré en esa
agencia realmente pagué pise porque fue completamente diferente a lo que yo recibi en la
universidad. La universidad creo que es un 30% o 40% de lo que 10 ves en la realidad, incluse
el tfrate de una agencia es totalmente distinio a comeo uno es frolado deniro de la universidad.
Son muy fueries, el trate es muy fuerte, todo, todo es para oyer y es algo que en la
universidad se deberia praclicar; o sea, no ser tan condescendientes, lal vez en el primer afio
hasta que nos adaptemos, pero en la universidad si debe procticarse como si fuera tipo
agencia en los Oltimos afios para saber que en la vida real es diferente.

e. Capital social

En el campo publicitario como en otros, el saber construir una red de
contactos puede ser uno de los mecanismos que abran las puertas a los diferentes
dambitos. En ese sentido, entre el grupo de entrevistados existe la percepcion que la
universidad puede servir como nexo o puente para acceder al campo (7). Esto puede
suceder desde dos circunstancias: a través de los condiscipulos o ex compafieros (3)
que ya forman parte del campo; y mediante las referencias que pueden obtener por
parte de profesores (3). Ademds, esa red social se puede ir tejiendo a través de las
pasantios (3) que, por ejemplo, permitirian conocer y mantener relaciones con los
directores de las dreas y ofros integrantes de los equipos, quienes en un determinado
momento pueden actuar como interlocutores.

Siempre te mueves mucho por contacto, porgue también la universidad se trala mucho de
eso. Esta universidad te da muchos confactes, tante como amigos, profesores, igual nuestra
directora de la carrera nos da mucha aperiura para que podames hacerlo. (E1l, alumna de
dllimo semestre).

A este nivel de lo carrera ya fieres contactos en los agencios, tal vez no fuertes; son ex
compafieros fuyos que ya estan trabajonde y te pueden acolitar [ayudar] para trabajor en
alguna agencia. (E5, alumno de Oltimo semestre).

Amigos que estdn en agencio que a veces me han diche que buscan a tal persona, como que
vente, eso practicamenie, poerque en mi familio ne lengo nadie que esté en mi compo. (E8,
alumna de dllime semestre),

f. Capital simbélico

El identificarse con el perfil profesional aparentemente lleva implicito el
autoconcepto o la autopercepcién (2), no obstante entre el grupo de entrevistados no
siempre se lo manifiesta de manera explicita, aunque si en cuanto a la identidad
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genérica. Las mujeres reconocen poseer caracteristicas asociadas a la feminidad (4)
y los hombres a la masculinidad (3). Por ofro lado, el conocimiento de las reglas del
juego dentro del campo profesional (enitre ofras circunstancias porque combinan
estudio con trabajo), puede traducirse en que antes de titularse como publicistas
algunos estudiantes se sientan y actien como profesionales (4): por lo tanto, realizan
acciones concretas que contribuyen al incremento de su capital simbélico.

Porque mi fuerle en publicidad es el irato con el cliente. Entonces en la publicidad hay
creatividad, hay medios y cuentas. Yo siempre he servide para cuentas, para cerrar negocios,
para convencer, ese es mi fuerte. (E6, alumna de Oltimo semestre).

[En 10 afios me veo] trabaojonde en una buena empresa, siendo creative, come lo soy. (E,
alumno de primer semesire)

(...) hace tres sermanas participé en el [noembre de un festival de publicidad] hice dos piezas,
las hice yo, pogué yo, me costé como 300 délares, una parte de mi sueldo, me dolié, gané
y ahora la universidod me quiere devolver esa plata de la inscripcién. (E9, alumne de Gltimo
semesire).

La posesién de capitales simbélicos fuertes lleva a que cuando los estudiantes
se involucran en ciertas dinamicas relevantes dentro del campo publicitario, como la
participacién en festivales en los que ganan premios (4), esto los lleve a sentirse y
hacer percibidos como parte del campo. Un adecuado manejo de este tipo de
capitales se puede ver acrecentado a través del capital social que permitiria crear o
fortalecer la red de contactos dentro del campo y de los ambitos en los que aspiran
integrarse; en ese senfido, es necesario realizar acciones concretas que dinamicen la
red de contactos (2) con el objetivo de obtener réditos.

El semesire anterior ganamos el [festival de publicidad, dentro de la cotegoria estudiantil),
hube algunas propuestas interesantes en Guayaquil con [nombre de agencias, uno
multinacienal y ofra lecal], con algunas agencias en verdad, entonces creo que ese ha sido
un aporte bastanie imporiante. (E7, alumno de dltimo semestre).

Yo creo que t0 te concibes como profesional desde el memento que enfras a la universidad.
Por ejemplo, esto del [festival de publicidad, dentro de la categoria estudiantil], es chévere me
sirve un monién, de hecho un montén de gente me ha ofrecide empleo. [El haber ganado el
premio] se virclizd en medios de comunicacidn y todo eso. Yo ayude a viralizar con amigos
[que trabaojan] en algunos medios de comunicacién. Entonces, «ah 10 ganaste el [nombre del
premio] que chévere, indicame el caso, en qué quieres trabajars. Si te ayuda un montén, pero
si te sabes relacionar. Si nadie me conociera y ganara un [nombre del premia] 4y no hago
difusidn es come que no pasa nada. (B4, alumna de Oltimo semestre).

g. Capital erético

El capital erdtico (4) es considerado como un factor individual que puede
favorecer las trayectorias profesionales, sobre todo en el drea de cuentas. Ademds,
podria ser un mecanismo que, en ciertas circunstancias, facilitaria la empleabilidad
en el campo profesional publicitario.
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Pucha, después de haber visto lo que he vista, ereo que si eres mujer y estds guapa capaz si
te aceptan un poco. (E9, alumne de dltimo semestre).

8.10. Discusién

Con este andlisis se ha pretendido hacer una aproximaciéon a las aspiraciones
de un grupo de estudiantes acerca de su futuro emplazamiento laboral en el campo
publicitario, desde la consideracién de la posible influencia del sistema de género en
cuanto a los motivos de eleccién del perfil profesional y en respuesta a las
representaciones sociales contenidas en los mismos, las que a la larga escenifican la
divisién del trabajo dentro de un campo profesional especifico.

8.10.1. Sesgos de género

A primera vista, los resultados sugieren que desde una perspectiva
generacional se han producido cambios en ciertas percepciones y representaciones
por cuestiones de género. Las mujeres han dejado de tener como Unico referente
identitario la maternidad y el matrimonio, pero estos contindan siendo elementos
importantes dentro del panorama femenino, en el que no obstante el trabajo
remunerado es el ofro polo de atraccidn que les permite consiruir su identidad. Lo
familia emerge como un factor trascendental para el desarrollo personal de los
varones, sin que llegue a copar la totalidad de su universo, puesto que el rol laboral
como parte de la identidad masculina estd muy presente. En ese sentido, féminas y
hombres valoran por igual tanto lo personal como lo laboral.

Estos hallozgos difieren de los obtenidos por Hernandez (2008), debido a que
en esa investigacion entre el grupo de estudiantes de publicidad lo personal
predomina por sobre el trabajo sin que se adviertan diferencias por géneros. No
obstante, presentan ciertas similitudes con los resultados exiraidos por Herndndez,
Martin y Beléndez (2008) en cuanto a que si bien féminas y varones le dan
importancia al trabajo, en las proyecciones futuras las mujeres tienden a inclinar la
balonza hacia el aspecto familiar, otorgandole prevalencia a la figura de la
cuidadora; mientras que los varones priorizan el rol laboral conectandolo con el
familiar, por consiguiente predomina la figura del proveedor. Consecuentemente la
valoracién de los roles familiares y ocupacionales se muestra divergente desde la
optica que tienen unas y ofros.

Con respecto al contexto que envuelve a las relaciones de género, el discurso
de la igualdad entre hombres y mujeres surge entre el grupo de entrevistados, pero
a medida que se abordan ciertas cuestiones se advierte que la percepcién acerca de
la desigualdad y la discriminacién también lo estd, asi como la creencia de que adn
bajo condiciones de igualdad o en respuesta a la desigualdad aludida, varones y
féminas poseen habilidades diferentes que hacen que unos y otras resulten idéneos
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o adecuados para ciertas actividodes y no para ofras. De manera que los
estereotipos y los roles de género que se condensan en la divisién del trabajo forman
parte de las representaciones acerca de las mujeres y los hombres en su rol de
actores sociales y de entes profesionales.

Esa asimetria en las representaciones cobra especial relevancia en un tema
como el sexismo, ante el cual las mujeres muestran su desaprobacién para los
contenidos publicitarios aunque lo justifican en la produccién cinematografica, en el
entendido que su uso sirve para ejemplificar ciertas situaciones asociodas a la
realidad. Los varones encuentran que si el sexismo sirve para vender, el recurrir a
él como recurso estd permitido porque responde a las dindmicas sociales extendidas
y aceptodas; ademds, porque posibilita cumplir, mediante las campaiias, con los
objetivos que han sido planteados por los anunciantes.

En esa medida el discurso de la igualdad se difumina frente a futuras
actuaciones muy concretas que se basan en las desigualdades de género, en tanto
no resulta extrafio que en sociedades como lo ecuatoriana que se mueve bajo
valores masculinos (Hofstede Centre, 2015), en la produccién publicitaria de manera
particular y en la audiovisual en general, a0n se mantengan estereotipos de género
con un marcado acento sexista (Uribe et al, 2008). Algo que da cuenta de una
constante en sociedades que se mueven bajo la influencia del género, es decir, en
una oscilacién entre la igualdad discursiva frente al desequilibrio féactico; entre lo
politicamente correcto y lo cotidianamente asimétrico.

8.10.2. La division del trabajo

Los hallozgos de este andlisis sugieren que entre este grupo de participantes
el conocimiento acerca de la divisién del trabajo en la publicidad como campo laboral
estd claro. Tanto chicas como chicos conocen que en el drea de cuentas la presencia
de las mujeres es muy marcada y que en la creativa lo es la de los hombres,
apreciaciones que se corresponden con lo que sucede en las agencias de publicidad
(Hartman, 1988: Weisberg y Robbs, 1997a: Klein, 2000: Bosman, 2005: Martin,
Beléndez y Hernandez, 2007: Mallia, 2009; Pueyo, 2009: Windels, 2011: Grow, Roca
y Broyles, 2012; Grow y Deng, 2014). En esa medida, no se presentan contradicciones
entre los imaginarios acerca de la divisién del trabajo con la realidad profesional que
podrian encontrar los futuros profesionales en las agencias.

Estos resultados van en la linea de los obtenidos por Windels, Lee y Yeh (2010),
en cuanto a la percepcién de la infrarrepresentacién femenina en los departamentos
creativos por parte del estudiantado universitario. Entre ofras circunstancias, porque
se considera que el publicitario es un campo profesional machista; en consecuencia,
los varones poseen un capital de género positivo sustentado en el hecho de ser
hombres: aunque deben enfrentar una dura competencia enire ellos, tienen mayores
probabilidades de integrar los equipos creativos si se los compara con las féminas.
En contraposicién el capital de las mujeres es negativo porque la creatividad ha sido
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adaptada y reconfigurada como una particularidad masculina: en ese sentido,
aungue se considere que varones y féminas son creativos, en el campo publicitario
la lbgica o la organizacién que prima en ellas puede jugar en su contra, incluso el
verse femeninas puede ser un factor que debilite la imagen de las mujeres en el drea
creativa.

Adicionalmente, los resultados ponen en evidencia que alrededor del campo
profesional publicitario se genera un discurso acerca de la division del trabajo y la
segregacion horizontal que podria condicionar las elecciones del futuro perfil
profesional asi como los expectativas de emplazamiento dentro del campo, seqin lo
que acontece en los diferentes Gmbitos. Esto puede llevar a pensar que en apariencia
la segregacién horizontal a través de la conformacién de los clubes de chicos
creativos y de los quetos de terciopelo podria iniciarse desde las instancias
formativas, no necesariamente, aunque tampoco se puede excluir de manera radical
que se deba o los contenidos que recibe el alumnado, o por la influencia directa del
cuerpo docente, aunque en las interacciones entre discipulos y formadores se pueden
hacer comentarios o© referencios especificas, sobre el origen de las
diferencias/desigualdades entre hombres y mujeres o sobre las rutinas laborales en
las agencias. La existencia de este discurso, al parecer responderia a la alimentacién
de ciertas representaciones que circulan entre los propios estudiantes, que se pueden
ver apoyadas en lo que observan en las agencias durante los periodos en los que
realizan pasantios; o porque algunos estudiantes combinan la fase formativa con la
laboral, y al haberse incorporado al mercado de trabajo publicitario, comparten sus
experiencias y anécdotas con sus compafieros y compafieras en las aulas.

Ahora bien, no se puede afirmar de manera categérica que la conformacién
del club de chicos empieza en las aulas universitarias, entre ofras razones porque al
igual que los resultados que registra el andlisis realizado por Windels, Lee y Yeh
(2010) las percepciones de género acerca de lo que acontece en los departamentos
creativos no fienen un impacto significativo, o al menos no se lo manifiesta de manera
abierta, en hipotéticas contrataciones o preferencias por hombres o mujeres para la
integracién en los deparfamentos de creatividad en atencién a una tipificacién de
género que muestre a unas o a ofros como competentes para esta drea; debido a
que la percepcion casi generalizada es que tanto chicas como chicos son creativos o
que fienen capacidad creativa, aunque se advierte que el enfoque puede ser
diferente. Ademds, para esa posible contratacién se tomaria como un elemento de
referencia importante la presencia del llamado portafolio o book creativo antes que
al género de la autoria de las piezas que lo conforman.

Por ofro lado, si bien los resultados sugieren que entre este grupo de
entrevistados, en el drea de cuentas no le darian prioridad al género para la
conformacién de los equipos, si se establece la idoneidad femenina para la gestién
de las relaciones con los clientes, en consecuencia los mujeres emergen como
profesionales competentes; por lo tanto, en cierta manera los guetos de terciopelo
podrian originarse desde la fase formativa; sobre fodo porque para ese perfil se
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identifican caracteristicas mds concretas tales como la paciencia, el tacto en las
relaciones interpersonales, el instinto maternal, la sensibilidad, el cuvidado de la
imagen, etc.; que se circunscriben a la estereotipia asociada a la feminidad y que
deberian cumplir quienes se desempefien en ese cargo mas alld de ser mujer v
hombre. No obstante, de manera concreta se indica que se valoraria la preparacién
para el cargo, la experiencia o la frayectoria; aunque también queda claro que las
féminas disponen de un capital de género positivo, esto es, por el hecho de ser
muijeres tienen mas probabilidades de incorporarse a los departamentos de cuentas;
por tanto, el que se dediquen profesionalmente a la atencién de los clientes seria una
extensién de las caracteristicas expresivas-comunales que las definen.

8.10.3. La eleccién profesional

En los imaginarios alrededor de lo publicidad se advierte la importancia que
adquiere la creatividad como una de las caracteristicas intrinsecas de esta actividad
profesional, lo que puede llevar a que se la asocie con el arte, la diversién, pero
también como una profesién apasionante, a través de la cual se puede contribuir a
la sociedad no solo desde el incentivo al consumo, sino desde la ayuda a causas
especiales o la promocién de ciertos cambios sociales.

La atraccién por la creatividad oflora como una de las motivaciones para
inclinarse por la publicidad como profesion, entre otras circunstancias, porque o
través de ella se pueden obtener réditos econémicos que, de otra manera, seria mas
complejo de consequir, por ejemplo, a través de otras actividades en las que también
esta presente la creatividad como el cine, el teatro, la musica o las artes pldasticas,
pero que en mercados laborales como el ecuatoriano no siempre constituyen fuentes
de ingresos estables.

En ese sentido, la eleccion de la carrera de publicidad no fue la primera opcion
dentro del panorama profesional. Los participantes han llegado a ella incluso después
de haber cursado estudios en otra ramas, lo que da cuenta de la bUsqueda de la
identidad profesional como un proceso complejo en el que se conjugan tanto
motivaciones intrinsecas o aquellas relacionadas con la actividad en si, en la que
también intervienen las motivaciones exirinsecas o los beneficios que se espera
obtener con esa profesién: pero de igual manera tiene espacio el afdn o el objetivo
de ayudar a la comunidad que se enmarcan dentro de las denominadas motivaciones
trascendentes.

Esta conjugacion de motivaciones no presenta grandes variaciones por
cuestiones de género. Se encuentra en el universo motivacional de chicos y chicas,
en ese sentido lo publicidad se desmarca de profesiones mas estereotipadas dentro
de las cosmovisiones femeninas y masculinas como la psicologia (centrada en las
motivaciones intrinsecas) o las ingenierios (con predominio de las motivaciones
extrinsecas), como lo demuestran los resultados obtenidos por Candela (2007).
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En otro orden, la figura de padres y madres, desde su rol de agentes
socializadores, contin(a siendo un referente importante pero con débil influencia en
cuanto a la eleccion profesional, debido a que mujeres y hombres han elegido ser
publicistas por decision propia, llegando en algunos casos a imponer su criterio,
aungue para ello debiesen primeramente matricularse en la carrera elegida por los
progenitores. En el contexto ecuatoriano se puede advertir como la juventud estd
alcanzando mayores niveles de independencia, sobre todo en la eleccién de la futura
profesion; pero también deja entrever que padres y madres confian en el criterio de
sus hijos e hijas y apoyan sus decisiones. Estos hallazgos se corresponden con los
recogidos por Wu (2000) en el andlisis sobre la eleccion de la carrera de periodismo
en la sociedad china.

8.10.4. Las expectativas laborales

Las expectativas profesionales dentro del campo publicitario se muestran ricas
en matices. Estas aspiraciones se pueden ver influidas por lo que se lee o se escucha
acerca del campo profesional, asi como por lo observado en él. Desde ese supuesto,
los pasantios juegan un rol importante para estimular, reforzar o cambiar los
imaginarios; adicionalmente, la universidad actba como interlocutora a través del
cuerpo docente y de los condiscipulos. Con todo ello, al parecer se establece un
didlogo social entre los actores, los futuros actores y el campo (Callejo, 2010).

La publicidad como profesién es vista como una actividad estresante, con
horarios muy demandantes, con perfiles no solo bien definidos, sino también con una
segregacion por género bastante marcada, apreciaciones que también las identifica
Herndndez (2008). En ese sentido, este cOmulo de percepciones podrian condicionar
las aspiraciones de los futuros profesionales.

Entre los participantes de este andlisis, la agencia de publicidad es el lugar
preferido para desarrollar su trayectoria profesional, al igual que los resultados que
arrojan las investigaciones desarrolladas por Fullerton, Kendrick y Frazier (2006,
2009): Herndndez, (2008) y Fullerton y Kendrick (2010). Aunque no es el Onico,
también emerge el deseo por trabajar en empresas formando parte de los equipos
de los clientes, en organismos internacionales, en productoras; ademds anhelan crear
sus propias agencias. Los participantes de esta investigacién aspiran a trabajar en
mercados internacionales o en grandes civdades, pero también buscan ampliar
conocimientos a fravés de maesirias o cursos de especiolizaciéon. Estos resultados
guardan relacién con los extraidos por Fullerton y Kendrick (2010).

La preferencia por el emplazamiento dentro de una agencia de publicidad iria
en concordancia con el deseo de monetizar la creatividad, a través de un empleo
estable y en un lugar con cierta estructura; por lo tanto, se pretenderia establecer
relaciones de dependencia o trabajo por cuenta ajena, lo que les permitiria contar
con recursos econdmicos mientras desarrollan sus dotes creativos, cuestion
identificada también por Vidal (2015).
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En relacién con las aspiraciones econémicas estdn mucho mds presentes
entre los chicos o al menos son mencionadas de manera mas abierta que lo que lo
hacen las chicas, algo que también detectaron Fullerton, Kendrick y Frazier (2009), y
que podria guardar relacién con el rol de proveedores que aln se arrogan los
varones, mas ain en una sociedad como la ecuatoriana, donde la figura de cabeza
de familia la continban detentando los hombres; por ejemplo, segin el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2015), el 71,3% de los varones se autodefinen como
jefes de hogar.

8.10.5. Preferencia por futuros perfiles profesionales

Entre los chicos lo creatividad se muestra como el émbito preferido para
desarrollar la carrera de publicistas, mientras que las chicas ademéds del drea
creativa fambién contemplan la gestién de cuentas o la atencién al cliente como
futuro perfil profesional; hallazgos que coinciden con los encontrados por Fullerton,
Kendrick y Frazier (2006, 2009); y Fullerton y Kendrick (2010). Esta predilecciéon se
puede ver sustentada en el autoconcepto profesional, es decir, en la percepcion de
la identidad de género asociada con ciertas habilidades que los llevaria a buscar y a
la vez encontrar en esos espacios la realizacién profesional pero también de género,
porque los procesos de socializacion los han encaminado hacia ellos, de modo que
en el marco de sus subjetividades encontrarian plena afinidad simbélica.

En consecuencia, la conformacién de los guetos de terciopelo y los clubes de
chicos, a mas de factores exdgenos tales como los prejuicios sociales y la impronta
patriarcal en los terrenos laborales, pueden ir de la mano con la apreciacion de
destrezas -como resultados de los procesos socializadores- por parte de quienes se
incorporaran al campo profesional, aspecto también identificado por Correll (2001).
Esto, desde la comprensién que a través de la posesion de esas habilidades pueden
enconfrar mecanismos que aseguren su incorporacién y permanencia en el campo
publicitario, estos hallazgos concuerdan con los exiraidos por Herndandez (2008).

Asimismo, la incursién en el campo publicitario no solo es vista como un punto
de llegada sino también de partida; en el sentido que entre las aspiraciones de los
futuros profesionales se contempla el desarrollo de actividades alternativas
relacionadas con el cine o la misica, porque se asume que la creatividad no se
circunscribe Onicamente a la publicidad. De igual manera, el capital formativo
desarrollado alrededor de la publicidad se puede aplicar en ofros campos como las
relaciones piblicas, la comunicacién institucional, el marketing, etc.

8.10.6. La percepcion de los ambitos

La percepcién de masculinizacion del ambito creativo lleva a que cuando se
lo define se encuentren caracteristicas asociadas a la masculinidad; aungue también
se puede intuir que por esas caracteristicas se lo puede delimitar como un ambiente
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masculinizado. En esa linea, a mas de que se conozca que en gran parte de los
equipos los hombres son mayoria, se lo describe como un lugar de frabajo con
mucho esirés, con horarios extenuantes en los que «se sabe cuando se llega y no
cudndo se sales; por lo demds se lo cataloga como un ambiente machista,
competitivo y egocéntrico; en el que tiene cabida la diversiéon y el sentido del humor.
Lo que pone en evidencia algunas de las caracteristicas que conforman la
personalidad del creativo publicista (Vidal, 2015), transferidas al ambito de trabajo
porque después de todo son las personas las que dotan de sentido a lo que alli se
hace: por lo tanto, impregnan de su estilo personal al laboral. En esa linea las
percepciones de este grupo de estudiontes no se desmarcan de la realidad
profesional que se vive en las agencias (DiSesa, 2008; Mallia, 2009; Roca, 2009:
Grow, Roca y Broyles, 2012: Mensa y Grow, 2015).

La direccion creativa es una posicion dominada por los hombres y el que una
muijer la ocupe seria un mecanismo para romper el paradigma de que ellas no
pueden acceder a esa posicion; desde lo cual se daria paso a un tipo de contenido
publicitario mas inclusivo. Esto pone en evidencia que la existencia de un techo de
cristal en los departamentos creativos y el poder de influencia de los guardianes del
ambito, son situaciones conocidas entre las mujeres y hombres que participaron en
este estudio.

En la misma linea, en el departamento de cuentas la feminizacion lleva a que
se encuentren caracteristicas asociadas a la feminidad o que por esas caracteristicas
se lo puede describir como un entorno con predominio de mujeres, en el que tiene
espacio de desarrollo el capital eréfico, expresado en equipos que cuidan su imagen,
usan el encanto como un factor persuasivo, actbon como interlocutores e
intermediarios entre anunciantes y creativos, y donde el estrés tampoco esta ausente,
pero disponen de paciencia y organizacién como recursos para afrontarlo.

8.10.7. La representacion de los perfiles

Las representaciones acerca de la mujer y el hombre creativo se muestran
dispersas dentro de un amplio espectro que abarca tanto estereotipos de género
como cualidades contenidas en la personalidad creativa. Para los varones la creativa
es un ser en el que se pueden encontrar topicos de género asociados a la feminidad,
entretanto las féminas la definen en términos que dan cuenta del momento de
fransicibn que ofraviesan como grupo genérico. En respuesta, el creativo es
relacionado con la estereotipia masculina expresada en caracteristicas agentes-
instrumentales, pero también se lo describe con rasgos alejados de la masculinidad
mas tradicional. Aun asi tanto en la figura femenina como en la maosculina se
advierten caracteristicas que se enmarcan dentro de la personalidad creativa
(Csikszentmihalyi, 1996; Rudowicz y Hui, 1997: Martinsen, 2011: Vidal, 2015).

En otro orden, la figura de ejecutiva de cuenta es una representacién que
encarna los estereotipos configurados para la feminidad. Asi, emerge un ser dotado
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para la atencién y el cuidado: un ser pensado para agrodar que sabe cémo persuadir
y tender puentes. En esta figura prima las caracteristicas comunales-expresivas, en
ese sentido, existe congruencia de rol (Eagly y Karau, 2002). En contraposicion en la
representacion del ejecutivo de cuentas, en la que también se encuentran algunas
caracteristicas expresivas, esta se demuestra incongruente, en cierta medida
incoherente y descolocada. Lo que lleva o que aun cuando en apariencia se perciba
igualdad en términos generales entre hombres y mujeres, paro este cargo en
particular se configura a las féminas como mas competentes: mientras que los
hombres deben desplegar mds recursos para encajar en esao drea.

8.10.8. Las expectativas familiares

Si bien se han producido cambios significativos en los procesos socializadores
a los que se ven expuestos hombres y mujeres, en cuanio al rol profesional, esa
estela parece alcanzar parcialmente a la esfera doméstica-privada, sin duda se
aprecian concepciones residuales, de hecho los hallozgos sugieren que es en este
punto en que las aspiraciones profesionales -interrelacionadas con las familiares-
que poseen chicos y chicas empiezan a distanciarse. Los estudiantes de ambos
géneros muestran preocupacion por los conflictos que pueden tener en la conciliacién
entre vida familiar y laboral, resultados que concuerdan con Herndandez (2008). No
obstante, también se advierte cémo la proyeccién con respecto a una mayor
responsabilidad en el cuidado de la familia sigue siendo una cuestién femenina. La
corresponsabilidad estd ausente, no forma parte del futuro escenario familiar ni de
los hombres ni de las mujeres.

Los varones contindan adoptando, con ciertos matices, el rol de proveedores
como uno de los factores que da sentido a su funcién social, resultados que
encuentran eco con los obtenidos por Herndndez (2008) y por Hérnandez, Martin y
Beléndez (2008). De modo gue anticipan conflictos de compaginacién entre trabajo
y fomilia tanto en el ambito creativo como en el de cuentas: en general conciben a
la publicidad como un campo laboral demandante con una dedicacién horaria
excesiva, por ello parecen tener claro que el no tener familia, retrasar la paternidad
o desligarse del cuidado familiar pueden ser factores que les ayude a escalar en la
profesion. Esto ademas pone de manifiesto la vigencia de la tesis propuesta por
Rapoport y Rapoport (1965), en cuanto a que las fransiciones en los ciclos vitales
pueden estar relacionados con las que se producen dentro de la carrera profesional:
por lo tanto sin dejar de contemplar la familia como un referente importante, la
centralidad continua estando ocupada, en gran parte, por el trabajo. Asi, de alguna
manera parecen anticipar que del cuidado del hogar se va a ocupar la pareja, razén
por la cual ellos podrdn dedicarse a crecer profesionalmente; en consecuencia surge
la concepcién de que las futuras parejas deberian entender la dindmica laboral de la
publicidad y adaptarse a las condiciones imperantes.
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Si a esto se suma la predileccion por el perfil creativo por parte de los
hombres participantes en este estudio, sus percepciones se encaminan a la
confirmacién de una de las caracteristicas del dmbito creativo dentro del campo
publicitaria, considerado como una instancia que prefiere a los hombres, que estos
sean solteros y no tengan hijos o que retrasen la paternidad (El-Murad y West 2003;
Martin, Beléndez y Herndndez, 2007). De forma que para alcanzar posiciones de
poder estarian dispuestos a renunciar, por ejemplo al tiempo personal y social, pero
ademds valorarion lo que obtendrian a combio de eso; asi, por lo visto las
motivaciones extrinsecas relacionadas con lo masculino parecen forman parte no
tanto de la eleccién de la carrera como de la proyeccién que pueden tener en ella.

Las chicas consideran que cuentas es un drea que permite una mejor
conciliacién entre trabajo y familia, esa podria ser una de las razones por las que no
siempre contemplen la incursion profesional en el drea creativa como principal
opcion. Cuando lo hacen, desde ya anticipan posibles estrategias de conciliacién, lo
que como sostiene Nufio (2010) confirma la vigencia de la ética del cuidado como
una obligacién moral que tienen las mujeres frente a ellas, la familia y la sociedad.
Estos hallazgos coinciden con los extraidos por Herndndez, Martin y Beléndez (2008),
en cuanto al destacado rol expresivo-comunal-cuidador dentro de los proyectos
vitales de las féminas.

Asimismo, emerge la figura de la siper mujer (Vosler, 1996: Garcia de Leén,
2002: Nuiio 2010); dicho de otra manera, dentro del universo femenino, ellas no
siempre estdn dispuestas a renunciar a posiciones de poder ni fampoco a la vida
familiar, por lo que se plantean la organizacién y la planificacién como factores que
les puede permitir cumplir con sus obligaciones en las dos esferas, con la sobrecarga
que eso puede conllevar, porque como se ha indicado en el panorama proyectivo
no aparece la corresponsabilidad. Adicionalmente, se pone de manifiesto la
antelacién del fenémeno de la doble presencia (Balbo, 1978), es decir, se
contemplaria dar prioridod al trabajo siempre y cuando no se tenga familia, pero
una vez que se integra al escenario proyective parece posible combinar las
actividades en los dos espacios, porque el ser madre continiia como un referente de
su identidad y rol social.

Esa no es la Onica via, otra de las alternativas es la de rebajar los expectativas
de crecimiento profesional porque la maternidad tiene fecha de caducidad mas
definida si se lo compara con la de los hombres, en ese sentido las chicas parecen
darle prioridad a la conformacién de una familia a una edad mas temprana que la
que planean sus compafieros varones, esto se corroboraria a través de los datos del
Instituto Macional de Estadisticas y Censo (2015: en linea), puesto que para el afio
2014 el 51,5% de las mujeres ecuatorianas que fueron madres estaban en el rango
de edad de 20 o 29 ofios. Los hombres contraen nupcias a edades mas tardias,
alrededor de los 31 afios, y llegan al matrimonio con niveles de instruccién mayores
que los de las féminas. El que las chicas proyecten una maternidad mas temprana
que la paternidad en el caso de sus compaiieros, es algo que podria interferir en su
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crecimiento dentro de la jerarquia profesional, algo que también identifican
Herndndez (2008) y Callejo (2010).

8.10.9. Los capitales

Dentro de los procesos de profesionalizacion, sin duda el capital formativo es
valorado como el mecanismo que puede facilitar el acceso al campo publicitario. Ese
capital académico es la base que da sentido al ingreso a la universidad como la
instituciébn que permite adquirir conocimientos para formar parte de un campo
especifico, no obstante, contar con la formacién necesaria no es garantia de una
inminente incorporacién; enire ofras razones porque se percibe cierta desconexién
entre academia y profesién; pero sobre todo los resultados sugieren que entre los
parficipantes de este andlisis, el capital psiquico o la adquisicién y desarrollo de
fortalezas personales pueden ser un factor clave, no solo para ofrontar la
incorporacion laboral sino también para iniciar los procesos que permitan que esta
se produzca, y una vez que se encueniren en el campo ocupacional mantenerse y
crecer.

Para ello y dentro de ese contexto, al igual que los hallazgos encontrados por
Callejo (2010), en este andlisis los resultados muestran la importancia de la
generacion de un capital social fuerte, para lo cual es necesario aprovechar los
procesos de pasantias, entendiéndolas como un mecanismo para construir relaciones
duraderas que pueden ser cruciales para formar parte del campo, es decir, tener
sentido de la oportunidad para que algo en apariencia relativo pueda constituirse en
un factor que incline la balanza para una futura contratacion. Las pasantias también
sirven para incrementar el capital cultural sobre la profesién, lo que los llevaria a
conocer ciertas practicas que se producen en los diferentes ambitos. Con una actitud
proactiva deben saber anficiparse a las situaciones, preparando la futura incursién.
En ese sentido, el capital formative es un referente que debe ser rentabilizado a
través de los ofros capitales.

Por lo demds, emerge la importancia del capital simbélico cuyo valor esta
determinado por el autoconcepto que se traduce en sentirse parte del campo, en
reconocerse como un integrante mas, asi como que aquellos que ya forman parte
de &l también los reconozcan. En consecuencia, lo adopcidon de paoutas de
comportamiento, el posicionamiento sobre ciertas practicas y la reproduccién del
discurso podrian ser otros de los referentes en la construcciéon de las expectativas y
aspiraciones profesionales diferenciadas por cuestiones de género, en atencién a la
construccion de las subjetividades masculinizadas y feminizadas que encarnan.

8.11. Conclusiones del andlisis

En este apartado se intenta responder a las preguntas de investigacion
especificas planteadas para este andlisis.
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P.; éCémo intervienen los procesos socializadores en la consiruccion de los
imaginarios laborales y familiares de los y las estudiantes de publicidad?

Los procesos socializadores -en conjunto con condiciones econdmicas,
sociales, politicas y culturales- formales e informales se entrelazan en la eleccién
profesional. Lo que social y familiarmente se espera que hagan hombres y mujeres
podria incidir en las decisiones que toman en cuanto a la carrera y los perfiles
profesionales por los que podrian inclinarse o especializarse tomando como base los
imaginarios que se construyen alrededor de las profesiones: en ese sentido, la
publicidad es percibida como una carrera que se desarrolla alrededor de la
creatividad, sin ser la Onica actividad relevante.

Se estima que hombres y mujeres tienen capacidades para desarrollar su
creatividad, y aunque los varones muestren predileccion por el perfil creativo a través
del cual pueden obtener reconocimiento, centréndose en el corazén de la profesion
que ha sido reconfigurada como especialidad masculina, una parte de las mujeres
tombién se decantan por ese perfil, porque no consideran que la creatividad o la
capacidad creativa o creadora sea una cualidad exclusiva de los hombres. En
contraposicién, otras féminas entienden que por las caracteristicas atribvidas a la
feminidad la gestibn de cuentas o la atencién a los clientes en la que prima la
paciencia, lo organizacién o las dotes comunicativas, es apropiada para ellas y
muestran su interés por integrarse a esos equipos; atribuyéndole a ese perfil igual
importancia que la que posee el creativo.

Ademas, se advierte la independencia que estan adquiriendo las nuevas
generaciones en la toma de decisiones sobre aspectos trascendentales para sus
proyectos vitales como es la profesion a la que se quieren dedicar, de modo que
priman los criterios personales a la hora de elegir a la publicidad como carrera.

P.; éCudles son las representaciones sociales de los perfiles creativos y de
gestion de cuentas enfre los y las estudiantes de la carrera de

publicidad?

Entre el alumnado participante en este estudio, la representacion del perfil
creativo se muestra dispersa y con variaciones segin el género que adopte. Por
parte de los varones la mujer creativa es representada como depositaria de
estereotipos femeninos tradicionales (sensible, amiguera, escondida, guapa), las
féminas la describen con caracteristicas que muestran el momento de transicién que
atraviesan (se plantea nuevos retos, rompe paradigmas, desinhibida, hiperactiva,
lider, emprendedora); el hombre creativo encarna varios tépicos asociados a la
masculinidad hegeménica (sin limites, eficiente, divertido, intrépido, responsable),
teniendo esta concepcidén mayor cabida entre las estudiantes: pero también surgen
descriptores menos fradicionales (en contacto con la gente, conectado con sus
emociones) que son mencionados por los alumnos. En conjunto, tanto en la figura de
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la mujer creativa, como del hombre se advierten cualidades que se enmarcan en la
personalidad creativa, que por lo demds se muestra contradictoria y compleja.

La estereotipa mas tradicional referida a lo feminidad se traslada alas figuras
de la ejecutiva y del ejecutivo de cuentas. La principal diferencia estriba en que en
ellas eso se traduce en una congruencia entre la caracterizacién de género y el perfil
profesional, mientras que en la figura del ejecutivo acontece lo contrario.

Ademds, se produce una simbiosis entre la representacién del dmbito y el
influjo de un género sobre otro, lo que lleva a que dicho dambito adquiera las
caracteristicas del género dominante; en tanto, si bien las mujeres tienen mayores
dificultades para acceder al drea creativa, los hombres también se encuentran con
escollos para integrarse al ambito de cuentas, porque los capitales de género no
avalan a unas y a ofros para que encuentren en esos departamentos zonas de
confort y de no confrontacién entre la identidad de género y el perfil profesional.

P.; éQué rol juegan los capitales en la auiopercepcion de las y los
estudiantes como fuluros integrantes del ambito creative publicitario y
del ambito de atencién al cliente?

En el ambito creativo los hombres disponen de un capital de género positivo,
sustentado en el hecho de ser hombre, porque la creatividad se ha reconfigurado
como una especificidad masculing, lo que lleva a que el autoconcepto de los
estudiantes que han participado en este andlisis les permita considerar que tendran
mayores oportunidades de integrarse a los departamentos creativos de las agencias
de publicidad.

En el dmbito de cuentas o de atencién a los clientes, las mujeres poseen un
capital de género positivo que se circunscribe al hecho de ser mujeres: razén por la
cual ellas perciben que por las cualidades femeninas que las definen, tendran mas
probabilidades de encontrar en el departamento de cuentas un espacio de desarrollo
profesional.

Tanto varones como féminas encontrarian afinidad simbélica en creatividad
y cuentas, respectivamente, porque los capitales de género que disponen parecen
encaminarlos hacia ellos. No obstante, no se da por sentado que esa serd el Unico
factor a considerar: en el escenario proyectivo también irrumpe el capital formativo
y sobre todo el capital psiquico que los llevaria a construir fortalezas personales para
afrontar un futuro que aunque interesante también despierta incertidumbres. El
autoconcepto también se expresa en términos de capital simbélico, es decir, en
sentirse y actuar como integrantes del campo mds allé de contar o no con el fitulo,
este seria el aval que certifica que pertenecen al campo.
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Pei éComo influye el sistema de género y en especial la divisién del trabajo
en la configuracién de las expectativas profesionales y familiares de
estudiantes de publicidad segin el género al que pertenecen?

Una de las variables que se determinaron para este andlisis era el capital de
llegada y el copital de salida. Los resultados sugieren que tanto el estudiantado de
primer semestre como el de Gltimo nivel tiene percepciones generales acerca de la
desigualdad en que viven hombres y mujeres, pero como cabria pensar los recién
llegados y llegadas desconocen algunas de las situaciones de asimetria que se
producen en el campo publicitario y en los dmbitos creativos y de gestion de cuentas.
Esta varioble pone en evidencia que o medida que se avanza en los procesos
socializadores formales una serie de factores exdgenos y enddgenos podrian
condicionar las opreciaciones acerca de los estereotipos y roles por cuestiones de
género, lo que lleva a pensar que algunas de las aspiraciones que tienen al principio
de la carrera universitaria se pueden ver transformadas o incluso desterradas de su
panorama proyectivo; de igual manera algunas expeciativas parecen mantenerse y
verse reforzadas. En ese sentido, los procesos de profesionalizacién también se
traducen en socializacién de género.

Este andlisis permite comprobar cémo se ha producido un desplazamiento en
dos vias dentro de las dindmicas de las relaciones de género. Las mujeres han dado
pasos decididos hacia la esfera piblica pero ain mantienen un pie muy asentado en
lo doméstica-privada; los hombres han dado pasos hacia el dambito doméstico-
privado pero se aferran con fuerza al espacio considerado como publico-productivo.
En esa medida, unos y otras continban asumiendo que la responsabilidad del cuidado
del hogar esté en manos femeninas, este aspecto se hace evidente cuando en la
interaccién entre trabajo y familia se alude a los problemas de conciliacién, pero en
ningOn caso emerge la corresponsabilidad. Las mujeres continGan identificando la
responsabilidad del cuidado como un asunto femenino, en esa medida las chicas
participantes de este estudio ven mas factible la conciliacién de trabajo y familia en
el area de cuentas y mucho mas compleja en el ambito creativo.

En esa medida, las mujeres parecen rebajar sus expectativas o condicionarlas
al momento familiar por el que atraviesen, mientras que los hombres aspiran a crecer
profesionalmente sin renunciar a la conformaciéon de una familia, pero si retrasando
el momento de hacerlo y cuando eso se presente, parece que el cuidado no ingresa
en su marco de proyeccién o al menos no consideran que serd un impedimento para
alcanzar los objetivos que se han propuesto.





