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Women in advertisement production. Study of Galician advertising
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Resumen: En los ultimos afios, la publicidad ha recibido numerosas criticas ante el abuso
que sus mensajes realizan de determinadas representaciones de género. Unos mensajes que
son fruto de un cuidado proceso de elaboracidn, en el que se reflejan los valores y actitudes
de los profesionales implicados. La hipotesis de partida de esta investigacion ha sido la de
considerar que la persistencia de estereotipos sexistas en la publicidad esta relacionada con la
ausencia de mujeres en aquellos departamentos vinculados al arte final. En este sentido, el
objeto de este trabajo ha sido conocer la situacién de las mujeres dentro del sector
publicitario gallego, con especial atencion a su participacién en la creacion de los mensajes.
Un estudio que ha sido abordado desde la perspectiva del proceso de produccion publicitaria
y que pretende establecer comparacién con la situacién de las trabajadoras en el mercado
publicitario estatal.

Palabras clave: Mujeres; trabajo; estereotipos; sector publicitario; produccién; segregacion
sexual.

Abstract: In recent years, the advertising sector has been strongly criticised due to its sexist
representation of gender. The messages in advertisements are the result of a careful
manufacturing process, which reflects the values and attitudes of the professionals involved
in their creation. The main research hypothesis of this article is that the persistence of sexist
stereotypes in advertising is related to the absence of women in the creative departments of
advertising agencies. In this sense, the objective of this work is to examine the situation of
women within the Galician advertising sector, and particularly women’s participation in ads
production. This study, which has been carried out from the production perspective, also
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compares the situation of women in the Galician advertising agencies with the general
situation of women in the national advertising sector.

Keywords: Women; work; stereotypes; advertising sector; production; gender segregation.

Sumario: 1. Introduccién. 2. Las mujeres en la produccion publicitaria. 3. Método. 3.1.
Muestra de estudio. 3.2. Procedimiento. 4. Resultado. 5. Conclusiones. 6. Referencias
bibliograficas.

Summary: 1. Introduction. 2. Women in advertisement production. 3. Method. 3.1. Study
sample. 3.2. Procedure. 4. Result. 5. Conclusions. 6. Bibliographic references.

Traduccion de Cruz-Alberto Martinez-Arcos (Universidad de Londres)
1. Introduccion

En las ultimas decadas, diversos factores de carécter social y economico entre los que
destaca la incorporacion masiva de las mujeres al mercado laboral, han propiciado
modificaciones en los papeles desempefiados por ambos géneros en las sociedades
occidentales. Unos roles que se han reflejado en multiples aspectos de la vida cotidiana vy,
entre ellos, en la publicidad.

Este tratamiento que la publicidad da a las representaciones de género adquiere especial
relevancia en el caso de las imagenes femeninas, dado el abuso que los anuncios realizan de
éstas como sujetos u objetos.

El exceso de visibilizacién de determinadas representaciones femeninas en los mensajes
publicitarios presenta una mayor proyeccion si se atiende al papel de la publicidad como
agente socializador. En efecto, siguiendo a LoOpez-Lita y Bernad (2007), los mensajes
publicitarios resultan relevantes en la definicion de la identidad, socialmente admitida, de
mujeres y hombres. Una injerencia en el proceso de formacion de la persona que ha
suscitado el interés de usuarios, asociaciones, poderes publicos y comunidad cientifica.

La creciente preocupacion ante determinados contenidos publicitarios ha provocado que
“Las criticas hacia la falta de sensibilidad de los publicitarios para reflejar este cambio social
en la publicidad se estan incrementando [...], pese a que la representacion ‘sexista’ se haya
moderado”. Bigné y Cruz (2000: 166).

Sea por la persistencia de representaciones de caracter sexista en la publicidad, sea por la
existencia de una mayor sensibilidad y preocupacion por parte del publico, lo cierto es que
afo tras afio numerosas campafias publicitarias son denunciadas por los usuarios ante los
diferentes organismos con competencias en la materia. Una movilizaciéon que se reflejo en
lac 741 deniinciac efectiiadac ante el Inctitiito de 1a Miiier dirante el ano 2007 contra la
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misma campafa publicitaria. Observatorio de la Publicidad (2009: 12).

No obstante, a pesar de las numerosas criticas que han focalizado su atencién en la
publicidad, ésta no supone un ente abstracto, sino que resulta de un cuidado proceso de
creacion llevado a cabo dentro de la industria publicitaria. “A comunicacién comercial ¢é
unha forza poderosa que ten repercusion na construcién mental do mundo en que vivimos e
que proxecta os valores e as percepcions de quen a elabora. Os manifestos publicitarios
comunican dun xeito sutil e &s veces inconsciente quen e que € importante, e quen ou que ten
que ter estatus ou poder”. (Garcia-Gonzélez, Dominguez-Quintas, Doval y Pifieiro-Otero:
2008)

En este sentido, la hipbtesis de partida del presente trabajo fue la de establecer una relacion
entre la utilizacion, por parte de la publicidad, de estereotipos de caracter sexista y la
presencia de mujeres en aquellos departamentos directamente implicados en el arte final
(como el creativo) o en la toma de decisiones (directivo).

Hipdtesis que sitla este estudio en el ambito de la produccion, esto es, en la etapa de
concepcion y creacion del mensaje publicitario por parte de los diferentes profesionales del
sector. “Given that the added value that advertising provides to products and services is
linked with their workforce’s intellectual skills, it is necessary to make research on the
professionals of this sector to know who is responsible of these messages, who is creating
them and who is reflecting its values, roles and attitudes to society”. Hernandez, Martin-
Llaguno y Beléndez (2009: 277).

Esta aproximacion al tratamiento publicitario de mujeres y hombres supone una perspectiva
diferente dentro de los estudios de género y comunicacion. Frente al importante volumen de
investigaciones en torno a las representaciones de genero desde el punto de vista del mensaje
publicitario, “son relativamente pocos los estudios que han examinado sistematicamente la
relacion entre el sexo de los productores de los medios de comunicacion y el tipo de
contenido mediatico”. Kivikuru (2000: 16).

Un discreto nimero de trabajos sobre la representacion de mujeres y hombres en el proceso
de produccién del mensaje publicitario que se ha podido comprobar durante la revision
bibliogréafica.

“A diferencia de lo que sucede en el sector periodistico —en el que, sobre todo a partir
de la necesidad de la erradicacion de los sesgos de género en los mensajes publicos, el
fenomeno del ‘techo de cristal’ ha acaparado la atencion de los y de las
comunicélogos/as y socidlogos/as en los ultimos afios— hasta la fecha, en nuestro pais,
en el campo de la comunicacién comercial no se han realizado estudios académicos ni
sobre la estructura ni sobre la fuerza laboral publicitaria (y menos con enfoque de
género)”. Martin-Llaguno et altres (2007: 11).
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En Espafia, desde la década de los 80, se llevaron a cabo diversas investigaciones en torno a
la participacion (y situacién) de las mujeres trabajadoras en las empresas informativas (entre
otros Fagoaga y Secanella, 1984; Fagoaga, 1993; Garcia-de-Cortazar y Garcia-de-Leon,
2000; Lopez-Diez, 2002 y 2005; Vera-Balanza y Ballesteros, 2004 o Soriano, Cantén y Diez,
2005).

Sin embargo, el primer —y Gnico— estudio llevado a cabo sobre el sector publicitario espafiol,
el de Martin-Llaguno, Beléndez y Hernandez-Ruiz, no tuvo lugar hasta el afio 2007.

Esta aproximacion bibliografica al proceso de los medios de comunicacion y de la publicidad
en Espafa refleja la existencia de una importante diferencia en cuanto al volumen de
investigaciones. Estudios sobre los que se construird la situacion de las mujeres en las
agencias de publicidad y, por ende, su presencia en los departamentos vinculados al arte final
y a la toma de decisiones.

2. Las mujeres en la produccién publicitaria

Desde la década de los 90, los medios de comunicacion y la publicidad se encuentran
inmersos en un proceso de feminizacidén generado por la salida al mercado de las diversas
promociones de las facultades de comunicacion. “Sin embargo, en paralelo a este proceso se
produjo una ‘normalizacion y desvalorizacion’ del trabajo publicitario [...] Cabria
preguntarse la relacion entre esta degradacion del sector y la entrada masiva de mujeres en
é1”. Lopez-Diez (2005: 50).

En cualquier caso, se trataria de una “pseudofeminizaciéon” del sector dado que, pese a la
creciente entrada de egresadas en la materia la composicion segun el género en la industria
publicitaria no se presenta equitativa y homogeénea. Inclusive, de tener en cuenta que las
nuevas remesas de trabajadoras del mercado publicitario presentan, por lo general, una
mayor cualificacion y experiencia que sus homdlogos masculinos. (Martin-Llaguno,
Beléndez y Hernandez-Ruiz: 2007; Garcia-Gonzélez, A. Roman; Dominguez Quintas, S;
Doval, M. y Pifieiro-Otero, T.: 2008).

El estudio desarrollado por Martin-Llaguno et altres (2007), relativo a la situacion del sector
publicitario espafiol desde una perspectiva de género, subrayo diferencias en la distribucion
del capital humano dentro de las grandes agencias de publicidad. Dicho trabajo puso de
relevancia la existencia de una estructura laboral excesivamente diferenciada y piramidal,
que cuenta con la existencia de segregacion vertical y horizontal en funcion del sexo.

En lo que se refiere a la segregacion vertical, y pese a la persistencia de ideales anti
burocréticos en la actividad publicitaria (Etayo y Preciado: 2008), la creciente incorporacion
de las mujeres al sector se ha concentrado mayoritariamente en los puestos base. “Asi, de
modo global, y sin tener en cuenta ningun factor mas, la probabilidad de que en publicidad
1in homhbre ociine 11in niiecton directivo ec doce vecee mace ane 1a de 11ma mitier? Martin-
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Llaguno et altres (2007: 28)

Si se atiende a la segregacion horizontal, la creciente presencia de mujeres en el sector
publicitario no se distribuyo de forma homogénea entre los diferentes departamentos de la
agencia. Al contrario, en el sector publicitario espafiol, existen departamentos que son
claramente femeninos: cuentas, relaciones publicas y administracion, mientras que otros
como creatividad, redaccion y disefio son considerados guetos masculinos. Martin-Llaguno
(2007D).

Esta especial distribucion departamental de mujeres y hombres, principalmente en lo que
respecta a determinados departamentos como creatividad y disefio, resulta una realidad que
va mas alla del ambito nacional para convertirse en una tendencia de caracter transcultural.

La escasa presencia de mujeres en el departamento creativo se encuentra vinculada a la
persistencia de estereotipos de caracter sexista en los mensajes publicitarios. Una presencia
que, a su vez, estd motivada por la existencia de una serie de estereotipos asociados a
actitudes personales y laborales vinculadas al género.

En efecto, y pese a que los trabajadores de las empresas de publicidad no consideran que la
buena creatividad esté ligada a un determinado grupo social en funcién de su edad, sexo o
raza. “If the idea is good, sex should not be a factor”. (Hartman, 1988: 4 y ss.); si destacan la
existencia de unas caracteristicas adecuadas para desempefiar determinadas funciones dentro
del proceso creativo (Klein, 2001).

Asi los empleados varones se presentan como mas ambiciosos, mas seguros y con mayor
autoestima. Unos valores que los hacen mas proclives al ascenso dentro del sector
publicitario que la cautela y empatia femenina. “Convergence of cultural and organizational
factors inhibits many women from climbing the creative ladder. First, there's the pervasive
masculine culture in agency creative departments. While some women can deal with it,
research shows being an ‘outsider’ negatively affects careers and creativity. It's an
environment particularly hostile to female leadership as well”. Mallia (2009).

Esta prevalencia de aptitudes vinculadas a la masculinidad dentro de la agencia, sefialada por
Hatfiel (1999), ha propiciado la confirmacion, por parte de la fuerza laboral del sector, de las
dificultades con las que las trabajadoras se encuentran a la hora de desarrollar su carrera en el
departamento creativo (Hartman: 1988). “Creativity knows no gender, but agency creative
departments sure do”. Mallia (2009).

No obstante, resulta llamativo el peso de esta cultura masculina en una actividad como la
publicitaria, tradicionalmente vinculada a la feminidad mas que a la masculinidad (Alvesson,
1998). Contradiccion que se hace patente si se atiende al hecho de que, precisamente, es esta

dindmica empresarial masculina la que limita el acceso de las mujeres a determinados
denartamentoc v/ <11 acecencen dentro de 1a anoencia (Ravter 1000)
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Esta dinamica “sexual y generacionalmente no neutra”, en la que se inserta el mercado
publicitario, presupone la ausencia de métodos nitidos de evaluacion para los procesos de
seleccion y promocion de los/las empleados/as. Martin-Llaguno (2007a, 2007b).

La investigacion llevada a cabo por Martin-Llaguno, Beléndez y Herndndez-Ruiz (2007),
pionera en el &mbito espafiol, aportd informacién relevante en torno a la situacion de las
mujeres dentro del sector publicitario. Sin embargo, a pesar de los puntos de confluencia con
otras industrias publicitarias del ambito internacional, la descripcion que presenta este
estudio —dada su particular muestra de andlisis (las grandes agencias de publicidad con base
en Madrid y Barcelona)- puede presentar divergencias respecto a los sectores publicitarios
regionales.

Por esta razon, se ha tomado como ambito de trabajo el mercado publicitario gallego, con la
finalidad de determinar qué conclusiones del estudio de referencia son extrapolables a esta
realidad regional.

3. Método

A la hora de abordar el analisis del sector publicitario gallego se establecié como objeto de
estudio la composicion y distribucion de su capital humano en funcién de la variable sexo.
Siguiendo esta misma linea, se profundizo6 en la situacion social, cultural y familiar de las
mujeres trabajadoras de las agencias de publicidad —y de sus homologos masculinos— en
busca de establecer alguna relacion con la pervivencia de representaciones sexistas en la
publicidad.

3.1. Muestra de estudio

Este objeto de estudio resultdo dificil de abordar debido a la complejidad del sector
publicitario gallego; sector caracterizado por una excesiva fragmenta de publicidad,
auténomos o freelance, e inclusive otro tipo de empresas que sin dedicarse a esta actividad
realizan incursiones en el mundo de la publicidad.

Una complejidad que guarda similitudes con la sefialada por Martin-Llaguno et altres para la
industria publicitaria espafiola: “En parte esta carencia responde a la dificultad que supone la
inexistencia de un censo del sector, que sufre ademas de una enorme morbilidad empresarial
y que tiene una peculiar tipologia de empresas” (2007: 11).

Ante esta situacion, el trabajo de seleccion de la muestra resultd de cierta complejidad, sobre
todo de tener en cuenta la inexistencia de una asociacién de agencias de publicidad de
ambito gallego. Asociacion que si existe, dada la concentracion de la oferta, en los &mbitos
provinciales de A Corufia y Pontevedra.

Trac el ectiidio de diferentec no<ibilidades a 13 hora de acometer ecta investinacion <e ontd
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por la seleccidn de aquellas agencias de publicidad inscritas en la Guia da Comunicacion (en
adelante Guia); un directorio de empresas publicado por la Xunta de Galicia. Esta seleccién
ofrecid una primera muestra de 182 “agencias de publicidad” de toda Galicia, presentes en la
edicion web de 2008, sobre las que se comenzd a trabajar.

3.2. Procedimiento

Esta investigacion, desarrollada entre abril y noviembre de 2008, se planifico y llevo a cabo
en tres fases; cada una de ellas con una metodologia de trabajo, muestra y focalizacion
diferentes. En efecto, para la obtencién de informacion durante las dos primeras fases se opto6
por metodologias de caracter cuantitativo, como la encuesta, mientras que la tercera fase
estuvo marcada por la aplicacion de técnicas cualitativas (grupo de discusién y entrevistas en
profundidad).

Durante la primera fase de este estudio, que tuvo lugar los meses de mayo Yy junio de 2008,
se contacto telefonicamente con cada uno/a de los gerentes de las 182 empresas inscritas en
la Guia con la intencién de solicitar su colaboracion con este estudio. Este primer contacto,
al que respondieron 156 entidades, puso de relevancia el importante nUmero de empresas
“intrusas”; mas del 28% de la muestra objeto de estudio (52 empresas) no se dedicaban a la
actividad publicitaria, y un 4% (8 empresas) no eran agencias de publicidad propiamente
dichas.

Grafico 1. Concrecion de la muestra de estudio

NO CONTACTO NO EXISTEN
14% 2%

NO COLABORADORAS il
6% TR ~

NO-AGENCIAS
28%

NO PROPIAMENTE _/
DICHAS
4%

COLABORADORAS
46%

Fuente. Elaboracidn propia.

Tras concretar la colaboracion de 88 empresas (el 46% de la muestra inicial y el 70% de la
muestra ya depurada de agencias de publicidad) se les remitid por correo electronico el
primer cuestionario. Este formulario, dirigido a los/as responsables de las agencias
participantes en el estudio, incluyd una bateria de preguntas generales relacionadas con la
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agencia (actividad principal de la empresa, afios en activo, nimero de empleados, nimero de
departamentos o tipologia de departamentos), su actividad (soportes para los que trabaja con
maés frecuencia) y su fuerza laboral (nUmero de trabajadores/as egresados universitarios, con
titulo de formacion profesional, menores de 30, mayores de 45, mujeres, hombres, usuarios
habituales de Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion). Un total de 13 items, en
su mayoria de carécter abierto, que fueron cerrados a posteriori con la finalidad de obtener
mayor exactitud en los resultados.

Este cuestionario, contestado por 71 empresas, hizo posible una primera aproximacioén al
sector publicitario gallego asi como la configuracion de una segunda muestra de agencias
que, por su tamafo, resultaban méas adecuadas al objeto de estudio.

En una segunda fase, desarrollada entre julio y septiembre de 2008, se solicitd la
colaboracion de aquellas agencias de mas de 15 empleados/as para que animasen a sus
trabajadores/as a cumplimentar un segundo formulario. Dicho formulario se remitid en
formato electronico a los/as responsables de las empresas colaboradoras para su distribucién
entre sus empleados/as.

Este segundo cuestionario, que se basd en el desarrollado por Martin-Llaguno et altres,
incorpord preguntas relacionadas con su identidad (sexo, edad, lugar, formacion, titulacion),
con su vida laboral (experiencia laboral, empresas en las que trabajd, tiempo que lleva en la
empresa actual, tipo de responsabilidad, jornada laboral, departamento al que pertenece,
tiempo que lleva en dicho departamento), con su situacion familiar (tipo de familia, situacion
de convivencia, nimero de hijos, si cuenta o no con pareja, salarios que entran en el hogar) y
una escala muy béasica de percepciones (a qué vincula una mayor retribucién, un puesto mas
alto en el escalafon de la empresa o en qué medida consideran que la dedicacion que exige la
profesion impide la conciliacion familiar).

El disefio de dicho cuestionario intercalo items de respuesta cerrada, como las variables sexo
o formacién, con otras de caracter abierto, como el numero de empresas o los afos
trabajados; un disefio que permitié la concrecion de determinados datos al tiempo que
facilité su catalogacion, especialmente en el caso de las cuestiones en torno a percepciones
sobre el sector, para las que se utilizé una escala de Lickert.

A este segundo cuestionario respondieron un total de 128 trabajadores/as, en su mayoria
mujeres, pertenecientes a 14 agencias de publicidad.

Finalmente, en una tercera fase, llevada a cabo en los meses de octubre y noviembre de
2008, se realizd una seleccion mas exhaustiva de personas relacionadas con la actividad
publicitaria en Galicia: trabajadores/s, empresarios/as y freelance. Esta tercera fase se llevo a
cabo desde dos perspectivas cualitativas: un grupo de discusién y diversas entrevistas en
profundidad.
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Grafico 2. Respuestas al segundo cuestionario seguin sexo.

HOMBRES
39%

MUJERES
61%

Fuente. Elaboracidn propia.

Durante la distribucién de la segunda encuesta se incluyeron dos cuestiones extra en las que
se preguntaba por la disponibilidad del sujeto para participar en un grupo de discusion, y sus
preferencias horarias. Ambos datos permitieron conjugar agendas de los/as posibles
participantes y establecer un primer grupo de discusion de nueve individuos (5 varones y 4
mujeres). Este focus group se celebr6 el viernes 24 de octubre (2008) en la ciudad de
Pontevedra, y contd con la participacion de seis profesionales del sector publicitario entre
directores (3), mandos intermedios (2) y empleados (2). Aunque el disefio del grupo
pretendid ser igualitario en funcion de la variable sexo, la mayor parte de las trabajadoras
contactadas excusaron su asistencia por causas laborales, circunstancia que derivo en una
mayor presencia de varones (5 frente a 1 mujer).

En la interaccion del grupo de discusion se recogieron dos tipos de datos: de carécter
cuantitativo, por medio de una ficha que los/as participantes cubrieron al inicio (sexo, edad,
cargo en la empresa), y cualitativo a través de las diferentes intervenciones guiadas (y
grabadas) por una moderadora a partir de un esquema definido.

La organizacion de dicho esquema condujo a los participantes a tratar, primero, sobre
diversas cuestiones en torno a la situacion del sector publicitario en Galicia (volumen de
trabajo, especializacién empresarial, organizacion laboral, condiciones laborales, etc.) para,
posteriormente, profundizar en aspectos relativos a la igualdad hombre-mujer en la empresa
(existencia de departamentos “femeninos” o “masculinos” y/o con un sesgo en funcion de la
edad, la facilidad de acceso a una agencia de publicidad en funcién del sexo, la vinculacién
de la feminizacion de la titulacion con la situacion del sector o las posibilidades de
conciliacion vida familiar y laboral, entre otros). Esta organizacién de los temas de discusién
nretendid relaiar al aruoo v desviar <t atencion del obhieto de interés la desiatal
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representacion de mujeres y hombres en la produccién publicitaria, con la intencién de evitar
Sesgos en sus intervenciones.

El material audiovisual fruto de este focus group fue visionado varias veces, transcribiendo
aquellas partes del discurso que pudiesen servir para complementar los resultados obtenidos
mediante el segundo cuestionario.

Asimismo, con la intencion de evitar un sesgo “masculino” de la parte cualitativa de este
estudio, durante el mes de noviembre se efectuaron cinco entrevistas en profundidad a otras
tantas mujeres profesionales del sector publicitario gallego. Estas entrevistas, desarrolladas
telefénicamente a partir del esquema establecido para el grupo de discusion, permitieron
incorporar la perspectiva de una freelance (tipologia al margen de la agencia tradicional).

Del mismo modo que sucedia con el focus group, no se efectud una transcripcién completa
de las conversaciones telefonicas, utilizandose Unicamente aquellas partes més relevantes.

Con los datos obtenidos en cada una de las fases se pretendié desarrollar una radiografia del
mercado publicitario gallego, donde la investigacion cualitativa fue precisa para tratar al
detalle determinados aspectos no reflejados en los cuestionarios.

4. Resultados

Del mismo que sucede en el &mbito nacional, el sector de la publicidad en Galicia se
encuentra inmerso en un proceso de feminizacion derivado de la incorporacién al mercado
laboral de las sucesivas promociones de egresados/as en la materia.

Esta progresiva incorporacion de trabajadoras a la actividad publicitaria esta alcanzando sus
méaximos valores entre el personal menor de 30 afios, circunstancia que supone un importante
empuje para la feminizacién del sector.

Si se atiende a los porcentajes relativos, se puede observar importantes diferencias entre
trabajadores y trabajadoras en funcion de la variable edad. En efecto, practicamente la mitad
de las trabajadoras del sector publicitario gallego son menores de 30 afios, una situacion en la
que se encuentra el 26% de los trabajadores.

Asimismo, resulta destacable un mayor porcentaje de mujeres trabajadoras, frente a los
trabajadores varones, en la franja de mayores de 40 afios.

Esta incipiente feminizacion del sector puede vincularse a la desigual composicion en
funcién sexo de la titulacion de publicidad (con una proporcion de 3 alumnas por cada
alumno matriculado); titulacion a la que pertenecen el 50% de las trabajadoras menores de
30 afios y el 33% de sus comparieros. Una relacion titulacion-empresa que fue tratada
durante el artino de dicciicién: ¢ en 1a facnltad vo e<tinidié acanii eran mae milierec
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Hombres como 15 (sic) y el resto hasta 80, y creo que refleja una realidad del sector”
(Fragmento grupo de discusion).

Gréfico 3. Trabajadores y trabajadoras en funcion de la edad
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Fuente. Elaboracion propia.

No obstante, la creciente incorporacion de mujeres a la fuerza laboral del mercado
publicitario no se ha reflejado de manera homogénea dentro de las empresas del sector. En
efecto, los resultados aportados por ambos cuestionarios subrayaron la escasa presencia de
mujeres en los puestos de direccién. Unos resultados que confirmaron la presencia de una
importante segregacion vertical en las agencias del mercado publicitario gallego.

Grafico 4. Gerentes de las agencias en funcion del sexo
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Fuente. Elaboracidn propia.

De las 71 agencias colaboradoras en esta investigacion solamente el 17% estan dirigidas por
una mujer. Un porcentaje muy escaso si se tiene en cuenta el incremento de las profesionales
del sector y de la actividad emprendedora femenina dentro del mercado empresarial gallego.
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El segundo cuestionario profundizé mas en las diversas escalas profesionales (al incorporar a

los “mandos intermedios”) dentro de una muestra con un claro predominio femenino (61%
frente al 39% de hombres).

Los resultados obtenidos, reflejados en los graficos siguientes, muestran una mayor
localizacion de las trabajadoras en las categorias laborales base e intermedia (80% y 14%
respectivamente) disminuyendo su presencia en los puestos de direccion (6% de mujeres
frente al 16% de varones). Una circunstancia que puede reflejar la existencia de un “techo de
cristal” en la industria publicitaria gallega; fendmeno que dificulta —0 impide— a las
trabajadoras del sector su promocion laboral a los puestos de direccion de las agencias de
publicidad.

Graficos 5y 6. Mujeres y hombres segun categorias laborales
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Fuente. Elaboracion propia.

Las diferencias existentes en la distribucion de los trabajadores y trabajadoras de las
empresas publicitarias en funcion de la categoria laboral se incrementan al tomar como
referencia valores absolutos. De este modo, la diferencia entre mujeres y hombres en puestos
de direccion asciende hasta los 26 puntos porcentuales, si se parte del hecho de que los ocho
directivos encuestados suponen el 62% de los profesionales para dicha categoria.

Parece que el sexo es un factor de relevancia a la hora de dirigir una empresa de publicidad
en Galicia; no obstante, para los profesionales del sector no supone un agente influyente en
el prestigio profesional. Una razdn que hace preciso profundizar en las caracteristicas de la
fuerza laboral femenina con la intencion de determinar aquellos factores que puedan influir
en su exclusién de los puestos de direccidn de las empresas publicitarias gallegas.

En lo que se refiere a su formacién, y a pesar de su juventud, las trabajadoras del sector
publicitario gallego estdn mas cualificadas que sus compafieros.

Tal y como se puede observar en el grafico, el nimero de trabajadoras con estudios
qtineriores e< mas amnlio aie el de <11 homoalooos masciilinos (a3 excencidon de 1as variahles
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maéster y diplomatura y master).

Gréafico 7. Formacién de la fuerza laboral del sector en funcién del sexo
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Fuente. Elaboracidn propia.

Por tanto, esta tendencia a la feminizacion en la que se encuentra inmerso el mercado
publicitario gallego estd, a su vez, ligada a una creciente mejora de la cualificacion de su
personal, en general, y de las trabajadoras en particular.

Si se toma como referencia la formacion de las empleadas del sector publicitario se puede
observar un incremento en la cualificacion, atendiendo al perfil profesional (que implica la
exclusion de meéritos estrictamente académicos como el DEA o el Doctorado), de las
diferentes generaciones de publicitarias. Una cualificacion que resulta inversamente
proporcional a la edad de las mujeres trabajadoras a excepcion de las profesionales mayores
de 50 afios, todas ellas diplomadas universitarias.

El hecho de que las trabajadoras mayores de 50 afios cuenten con una diplomatura puede
explicar su persistencia en un sector “generacionalmente no neutro” (Llaguno et altres, 2007:
33 y ss.). En efecto, los resultados obtenidos confirman que la edad resulta una variable
determinante dentro de las agencias publicitarias gallegas: el 89% de los/as trabajadores/as
de la muestra son menores de 40 afios.

La experiencia laboral de las trabajadoras del sector publicitario gallego resulta un valor
afiadido a la cualificacion. Una experiencia vinculada, entre otros, al numero de afios en
activo dentro del mercado laboral y a la antigliedad dentro de la empresa actual.
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Grafico 8. Formacion de las trabajadoras en funcion de su edad
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Fuente. Elaboracion propia.

A pesar de que la vida laboral de los/as profesionales de las agencias de publicidad se sitla
mayoritariamente en torno a los 5-10 afios, como se puede observar en el grafico, existe una
diferencia de hasta ocho puntos porcentuales entre trabajadoras y trabajadores (a favor de
ellas). Una situacion que se repite, aunque con menor incidencia, en el caso de las
profesionales con mas de 15 afios de experiencia en el sector.

Grafico 9. Experiencia laboral en funcion del sexo
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Fuente. Elaboracion propia.

En lo que se refiere a la relacion entre la experiencia laboral y la variable edad, resulta
resefiable el importante porcentaje de mujeres menores de 30 afios con mas de cinco
trabajados (el 22% frente al 8% de sus comparieros).
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Esta amplia experiencia laboral femenina, reflejada en los afios en activo antes de la
treintena, presenta dos posibles explicaciones: la rapida incorporacién de las mujeres al
mercado publicitario (que puede estar relacionada, a su vez, con mejores resultados
académicos) y la discreta ventaja de tituladas en formacion profesional entre los/as
trabajadores/as menores de 30.

En cualquier caso, la experiencia que aportan las mujeres menores de 30 afios respecto a sus
compafieros varones, que se repite en otras franjas de edad aunque con valores mas
igualados, supone un afiadido de alto valor en el mercado publicitario gallego.

Si se atiende a la antigtiedad dentro de la empresa resulta destacable la mayor presencia
porcentual de mujeres en la franja de entre 5 y 10 afios, en detrimento de otras
(especialmente en lo que respecta a la de entre 11 y 15 afios de antigiiedad). Situacién que se
repite en el caso de la antigiiedad en el departamento dentro del cual, al contrario que sucede
en el sector estatal, apenas existe rotacion.

Graéficos 10 y 11. Mujeres. Afios en la empresa y en el departamento
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Fuente. Elaboracion propia.

El exiguo volumen de investigaciones en torno al género y publicidad desde la perspectiva
del proceso de produccion vy, entre ellos, Martin-Llaguno et altres han destacado la
existencia de una segregacion laboral en funcién el sexo dentro de las agencias de
publicidad. Esta segregacién, que afecta a la distribucién de mujeres y hombres en los
diferentes departamentos y escalafones de la agencia, fue advertida desde los primeros pasos
de la investigacion.

No obstante, el estudio de la distribucion de la fuerza laboral del sector en los diferentes
departamentos de las agencias de publicidad ha resultado compleja dadas las caracteristicas
de estas empresas y su organizacion.

El pequeiio tamafio de las agencias publicitarias gallegas, en su mayoria “microempresas”,
motiva 1ina dictribiicidon denartamental atie difiere de 11nasg e<triictiiras a otras
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En busca de facilitar la aproximacion a la distribucion de mujeres y hombres entre los
diferentes departamentos de la agencia, una vez analizadas las diferentes empresas con una
estructura multidepartamental, se realizd una catalogacion en funcion de su similitud. No en
vano, la estructuracion de las agencias de publicidad gallegas resulta tan heterogénea que
dificulta cualquier intento de comparacion.

Finalmente se consiguid la reestructuracion en una mayoria de departamentos: creatividad,
cuentas, administracion, produccion, direccion, medios y contenidos. Una clasificacion que

resultd suficiente para corroborar, aun dentro de la profusion de tipologias y funciones
departamentales, la existencia de una segregacion laboral en funcion del sexo de caracter

horizontal.

Gréfico 12. Distribucion departamental en funcién del sexo
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Fuente. Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos demostraron la existencia de una serie de departamentos
considerados “femeninos” frente a otros “masculinos”; si bien, debido al pequefio tamano de
las empresas publicitarias gallegas, en la mayor parte de los casos no se trata de diferencias
significativas entre los porcentajes de trabajadores y trabajadoras de cada departamento.

En este sentido, se puede sefialar como departamento claramente femenino el de
administracion, que cuenta con un 19% de mujeres frente al 2% de varones. Sus equivalentes
masculinos en las agencias gallegas son el departamento de direccion, al que pertenecen el
12% de los varones frente al 1% de mujeres, y el creativo, con un 38% de trabajadores frente
al 29% de trabajadoras.

Los restantes departamentos presentan una diferencia porcentual poco relevante para
considerarlos “femeninos” o “masculinos”: produccion (13% de mujeres frente al 12% de
varones), medios, contenidos (ambos con el 6% de mujeres trabajadoras frente al 5% de
trabaiadores) v cuentas (26% de embpleados varones frente al 25% de muieres)
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La mayor presencia de trabajadores varones en el departamento de creatividad confirma una
tendencia, de caracter nacional e internacional, que relega a las mujeres del proceso de
creacion del mensaje publicitario. En el caso concreto del sector gallego, la composicion en
funcién del sexo de los departamentos directamente implicados en el arte final, creativo y
produccion (el primero claramente masculino y el segundo “neutro” atendiendo al sexo),
confirma la mayoria de empleados varones en este proceso.

Sin embargo, en el departamento de cuentas, departamento tradicionalmente femenino en la
industria publicitaria nacional, dicha tendencia no se reproduce con la claridad presumida. La
mayor presencia de trabajadoras mujeres en cuentas, no reflejada en los resultados aportados
por el cuestionario, fue ratificada por los/as participantes en los grupos de discusion: “
tengo mucha experiencia en el contacto con agencias que nos contratan para llevar acciones
promocionales suyas y si que es cierto que la gente de cuentas y la que tiene que dar la cara
delante de sus clientes, si que me encuentro con ese porcentaje [mas mujeres que hombres]”.
(Fragmento grupo de discusion).

Esta desigual distribucion de mujeres y hombres en los diferentes departamentos de la
agencia publicitaria esta fundamentada en una serie de estereotipos de género, como se pudo
observar durante los grupos de discusion. La mayoria de mujeres en determinados
departamentos de la agencia fue justificada por los empresarios del sector con alusiones a
caracteristicas propias del estereotipo femenino: ... las mujeres estan mas representadas en
algunas secciones; en alguna son todas chicas porque hemos comprobado que en ese
departamento funcionan mejor, porque son mas organizadas, porque tienen mas mano
izquierda para tratar con clientes... En vista de los resultados que hubo nos animaron a
continuar.” (Fragmento de un grupo de discusion).

En definitiva, esta investigacion ha permitido corroborar la existencia, dentro del mercado
publicitario gallego, de una dupla segregacion laboral en funcién del género. Una
segregacion de caracter vertical —el conocido “techo de cristal” — y horizontal, entre los
diferentes departamentos de la agencia, que ya habia sido sefialada por las diversas
investigaciones llevadas a cabo en este ambito como la de Martin-Llaguno et altres sobre el
sector publicitario nacional.

5. Conclusiones

La aproximacion a la situacion laboral de las mujeres en el sector publicitario gallego,
llevada a cabo en esta investigacion, ha permitido extraer las siguientes conclusiones:

e EIl sector publicitario gallego cuenta con una fuerza laboral relativamente joven, en su
mayoria entre 30 y 40 afos, especialmente en el caso de las mujeres. Alrededor de la
mitad de las trabajadoras del sector son menores de 30 afios.

a LEafa ““Fatmtimairmanriin®® Ao lac oaormaracm ~ane mMAae 1Aavonae Ao trahatiadAarce Ao 1a 1ndiictria
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publicitaria gallega puede vincularse a la incorporacion, al mercado laboral, de las
diferentes promociones de la titulacion en Publicidad; titulacion con una mayoria de
estudiantes mujeres.

e Las trabajadoras del sector cuentan con mayor cualificacion para el desarrollo de la
actividad profesional que sus comparieros; circunstancia que resulta mas patente entre las
mujeres menores de 30 afos.

e Asimismo, estas trabajadoras se incorporan con anterioridad al mercado laboral por lo
gue presentan una mayor experiencia que sus comparfieros, acumulada de diversas
empresas. Experiencia que puede relacionarse con una rapida insercion laboral ademas de
con la existencia de un importante nimero de mujeres tituladas en formacién profesional.

e Dicha experiencia laboral disminuye si se atiende a los afios trabajados dentro de la
empresa. La mayor parte de las trabajadoras encuestadas cuentan con menos de cinco
afos en la empresa actual; valores que se repiten de atender a su experiencia dentro del
departamento. Esta coincidencia refleja una escasa rotacion interdepartamental frecuente
en el &ambito nacional.

e Pese a contar con mayor experiencia y estar mas cualificadas para el desempefio de la
profesion, las mujeres apenas estan representadas en los puestos de responsabilidad de las
agencias publicitarias gallegas. En efecto, las trabajadoras se concentran en las categorias
base e intermedia, quedando los puestos de direccion —mayoritariamente— en manos de
varones.

e Si se atiende a la distribucion por departamentos en funciéon del sexo, y pese a las
particularidades organizativas de las agencias publicitarias gallegas, se puede hacer
referencia a departamentos “masculinos” (direccion y creatividad) y “femeninos”
(administracion). Una distribucién que corrobora tendencias existentes en la industria
publicitaria en el &mbito nacional e internacional.

e Esta distribucion corrobora la menor presencia de mujeres en aquellos departamentos
vinculados al arte final. En efecto, mientras el departamento creativo se puede considerar
masculino dada la mayor presencia de trabajadores varones. el otro departamento
implicado en el arte final, el de produccion, no presenta diferencias significativas
atendiendo a la variable sexo.

En conclusion, pese a que el capital humano femenino estd mas cualificado, se incorpora
antes al mercado de trabajo y aporta una mayor experiencia laboral, permanece excluido de
los puestos directivos (segregacién vertical) y de determinados departamentos (segregacion
horizontal) entre los que destaca el creativo.
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Esta escasa presencia de mujeres en los puestos de toma de decisiones de la agencia, asi
como en aquellos departamentos implicados en la elaboracion del mensaje publicitario, han
privado a la publicidad gallega de una perspectiva enriquecida en lo que se refiere a las
representaciones de género. Unas representaciones gque contindan presentando una vision
parcializada de mujeres y hombres dado que se alimentan —practicamente en exclusividad—
de los valores, creencias y actitudes de los trabajadores masculinos del sector.

* Este articulo es fruto de un proyecto de investigacion financiado por la Secretaria
Xeral de Igualdade da Xunta de Galicia, en el marco de la Orden del 4 de abril de
2008, por la que se procedio a la convocatoria publica de bolsas y ayudas dirigidas a la
realizacion y difusion de estudios e investigaciones en materias relacionadas con las
mujeres.
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