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RESUMEN

La investigacion analiza los efectos del
capital de género en los capitales crea-
tivo, académico, social, econoémico, ero-
tico, humano, psiquico y emocional de
la trayectoria profesional de un grupo de
creativos y creativas del campo publici-
tario ecuatoriano. Mediante 16 entre-
vistas semiestructuradas basadas en el
analisis de contenido tematico se realiza
una aproximacion a las experiencias en
el comienzo, ingreso, permanencia y
ascenso mediadas por el género. Los
hallazgos sugieren que la aparente pari-
dad que se advierte en las primeras fases
se desdibuja, mientras que las asimetrias
que determinan que las trayectorias se
encaminen hacia la segregacion vertical
se acentuan.

Palabras clave: mujeres; discriminacion;
creatividad; capitales; estereotipos;
socializacion.
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ABSTRACT

This research analyses the effects of gender
capital in the creative, academic, social,
economic, erotic, human, psychic and
emotional capitals during the different
phases of the professional career of a group
of creatives from the Ecuadorian advertising
field. Through 16 semi-structured interviews,
based on content analysis, we developed
an approach regarding their beginning,
admission, permanence and promotions
experiences mediated by gender. The
findings suggest that the apparent parity
observed in the first phase is blurred, while
the asymmetries that determine that the
trajectory of women and men are headed
towards vertical segregation increase.

Keywords: women; discrimination;
creativity; capitals; stereotypes;
socialization.

RESUMO

Esta investigacdo analisa os efeitos do
capital de género nos capitais criativo,
académico, social, econdmico, ero-
tico, humano, psiquico e emocional
na trajetoria profissional de um grupo
de publicitarios equatorianos. Através
de 16 entrevistas semiestruturadas,
realiza-se a partir da analise de conte-
udo uma aproximacédo as experiéncias
de comeco, ingresso, transicao e promo-
¢@o na carreira, mediadas pelo género.
Os resultados sugerem que a aparente
paridade que aparece no inicio da car-
reira vai diminuindo a medida que se
acentuam as assimetrias nas trajetorias
de homens e mulheres até a sua segre-
gacao vertical.

Palavras-chave: mulheres;
discriminacao; criatividade; capitais;
esteredtipos; socializacao.
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INTRODUCCION

A diferencia de los estudios que se han enfocado en
la segregacion vertical en el ambito creativo publicita-
rio (Martin, Beléndez, & Hernandez, 2007; Windels,
Lee, & Yeh, 2010; Grow & Deng, 2014; Reimer, 2016;
Grow, 2017, Wang & Crewe, 2017) o en el liderazgo
femenino en esta area (Mallia, Windels, & Broyles,
2013; Windels, 2013; Grow, Mallia, Williams, Pollock,
& Klinger, 2015; Montes & Roca, 2016; Mallia &
Windels, 2017), en esta investigacion se analiza el
género como una forma de capital que conduce a las
trayectorias profesionales hacia esa asimetria, aspecto
que no ha sido explorado, o al menos no se ha encon-
trado evidencia de ello. El articulo estudia la gestion
de los capitales de género en el mercado laboral de la
creatividad publicitaria ecuatoriana, y analiza como
esto orienta las trayectorias de un grupo de mujeres y
hombres haciala segregacion o la promocion profesio-
nal. Aunque el género no es el inico factor que incide en
la segregacion ocupacional, en este anlisis se lo toma
como el eje mediante el cual se articula la reflexion.

Analisis precedentes del ambito creativo publicita-
rio (Hartman, 1988; Weisberg & Robbs, 1997, Klein,
2000; Martin, Beléndez, & Hernandez, 2007; Mallia,
2009; Windels, 2011; Grow, Roca, & Broyles, 2012;
Priday, 2016; Wang & Crewe, 2017) han evidenciado
la infrarrepresentacion femenina en los departamen-
tos creativos y la ausencia de mujeres en los cargos de
direccion creativa. Esto ha permitido tener una vision
de lo que sucede en Estados Unidos, Reino Unido,
Espana o Australia. Mensa (2015) y Mensa y Grow
(2015) se han aproximado al territorio peruano pero
en general, no se haahondado en esta tematica en Lati-
noameérica. En el contexto ecuatoriano se advierte una
preocupacion iniciatica en Estrella (2015); no obstante,
la masculinizacion y la feminizacion de perfiles en el
campo publicitario, asi como la baja presencia feme-
nina en el area creativa, han quedado al margen de la
investigacion académica. Esto abre la posibilidad de
explorar el mercado laboral latinoamericano ya que
—como sostiene Taylor— “la investigacion en publici-
dad en mercados emergentes no deberia simplemente
limitarse alos BRICS™ (2012, p. 229). Por otro lado, el
supuesto de que, en el campo profesional, el género es
una forma de capital masculinizado o feminizado que
puede acumularse y negociarse ha sido analizado por
Ross-Smith y Huppatz (2008), Huppatz (2009, 2012,
2015), y Huppatz y Goodwin (2013).

El concepto de capital —que puede ser definido
como la acumulacion de activos, recursos y fuentes
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que ayudan a conseguir un fin o promueven su conse-
cucion (Broadbridge, 2010)- suele remitirse al campo
economico, relacionandolo con inversion y tasas de
rendimiento; sin embargo, Bourdieu (1988, 2007)
amplia la nocion y la reubica dentro de las dinamicas
socioculturales que se producen en sociedades diferen-
ciadas, lo que permite comprender la valoracion sim-
bolica que les da soporte. Para este autor, el capital es
un recurso que produce efectos sociales y actiia como
una “fuerza dentro de un campo”, por lo que incluye
bienes materiales y simbolicos (Bourdieu citado por
Fernandez, 2013, p. 35).

Estareconceptualizacion puede ser entendidaa tra-
vés del sustrato del capital cultural, que para el autor se
originaenlanocion de reproduccion social, es decir, en
la transmision cultural que se da de una generacion a
otra (Bourdieu, 1988), de manera que se constituye en
otra expresion de procesos socializadores. Desde esa
perspectiva, es pertinente abordar el género como un
tipo de capital que posibilita o limita las oportunida-
des de movilidad dentro de las organizaciones (Skeggs
citado por Huppatz & Goodwin, 2013). Asi, en lalinea
propuesta por Bourdieu, McCall (1992) sostiene que
el género actia como un capital cultural encarnado,
que se manifiesta mediante las concepciones socializa-
das de masculinidad y femineidad representadas por
hombres y mujeresy, por lo tanto, como disposiciones
socialmente aprendidas, con valoraciones diferencia-
das seguin el contexto en el que se desenvuelven. Con-
secuentemente, los capitales de género se relacionan
con las ventajas e inconvenientes que se derivan de las
disposiciones o del conjunto de habilidades percibidas,
desde la positividad o la negatividad, como femeninas
o masculinas (Huppatz, 2009, 2012).

Estas concepciones, extrapoladas a la esfera profe-
sional, podrian determinar que el capital de género
se traduzca en posiciones distintas segun el género
encarnado que, por ejemplo, pueden resultar en la
segregacion ocupacional —horizontal y vertical— en
profesiones y perfiles masculinizados o feminizados,
y en la movilidad o estancamiento dentro de la jerar-
quia organizacional (Grafa, 2015; Huppatz, 2015). En
ese sentido, mediante un enfoque cualitativo y entre-
vistas semiestructuradas, esta investigacion se centra
en la gestion y en los efectos del capital de género en
otros capitales (humano, académico, creativo, social,
erotico, economico y psiquico-emocional) en las dis-
tintas fases de la trayectoria profesional de un grupo
de mujeres y hombres que laboran en el ambito crea-
tivo publicitario ecuatoriano.
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MARCO TEGRICO

En el campo publicitario, McLeod, O’'Donohoe y
Townley (2009) identifican tres fases en la trayectoria
creativa: a) empezar (plantearse ser creativo), b) entrar
(formar parte de los equipos), y ¢) ascender (ocupar
las direcciones: creativa, ejecutiva y general). En el
contexto de este estudio, se considera que existe una
etapa de permanencia o estabilizacion, debido a que la
promocion no es automatica.

La premisa que orienta este analisis es que la trayec-
toria laboral no se circunscribe tinicamente a la voca-
cion, es decir, puede verse afectada por factores no
inherentes ala propia especificidad profesional; desde
esa perspectiva, laincidencia de capitales con caracter
inmaterial —en comparacion con el capital economico
marcado por el acopio de bienes que sirven para pro-
ducir otros bienes— puede ser una de las causas para
la segregacion vertical que se advierte en el ambito
creativo publicitario (Martin, Beléndez, & Hernandez,
2007, Mallia, 2009; Grow, Roca, & Broyles, 2012;
Martin & Navarro, 2015; Priday, 2016; Grow, 2017;
Wang & Crewe, 2017). En ese sentido, en los siguientes
apartados se hace un breve recorrido por una serie de
capitales que podrian influir en las trayectorias profe-
sionales disimiles entre creativas y creativos.

Respecto de los capitales analizados (tabla 1), unos
son considerados endogenos o directamente relacio-
nados con las competencias que intervienen en la pro-
fesion (humano, creativo y académico), mientras que
otros son de tipo exoégeno (social, psiquico-emocional,
erdtico y econdmico). Debido al rol que juegan en el
contexto sociocultural en el que se desenvuelven hom-
bresy mujeres, estos inferirian en el campo laboral con
evaluaciones distintas segun el género de adscripcion
del o la profesional, entre otras razones porque la divi-
sion del trabajo tradicionalmente ha ubicado a muje-
res y hombres en esferas de accion separadas. Ast, la
socializacion diferenciada que se ejerce sobre unasy
otros podria determinar que la gestion, negociacion
y valoracion de ciertos capitales también sea distinta.

EL CAPITAL DE GENERO

Como se ha indicado, en este estudio se concep-
tualiza al género desde el enfoque que ofrece la teoria
del capital cultural (transmision cultural, disposicio-
nes y cualificaciones) propuesta por Bourdieu (1988,
2007), es decir, como una forma de capital que per-
mite entender la masculinidad y femineidad encar-
nada que da sentido al ser hombre y ser mujer. En esta
ocasion, se ubica su rol dentro del mercado laboral, lo
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que lo convierte en una cuestion transversal para este
analisis. El capital de género ha sido asumido como el
resultado de la simbiosis entre los procesos socializa-
dores que permiten desarrollar las maneras de pensar,
sentir y actuar esenciales para la participacion social
(Vander Zanden, 1989, p. 126) y los estereotipos de
género que se asocian con las caracteristicas de mascu-
linidad y femineidad que definen ahombres y mujeres
como entes sociales (Powell, 2010).

En ese sentido, el capital de género se transforma
en la identidad genérica o el sentir que poseen muje-
res y hombres con respecto a lo que se describe como
femineidad o masculinidad (Money & Wang, 1966).
Es decir, mujeres = femineidad = docilidad, debilidad,
sensibilidad, pasividad o subjetividad; en contraste,
hombres = masculinidad = impetuosidad, fortaleza,
resistencia, competitividad u objetividad. Estas caracte-
risticas suelen extrapolarse a ciertos perfiles profesiona-
les, porque la socializacion de género se ha encaminado
ala formacion de los hombres como productores cen-
trados en lo publico y en las mujeres como cuidadoras
orientadas hacia lo doméstico-privado.

CAPITALES ENDOGENOS

Lacentralidad del trabajo o laimportancia que tiene
enlavida de unindividuo (Hitt, Black, & Potter, 2006)
conlleva el desarrollo del capital humano, conjunto de
capacidades innatas y adquiridas por la acumulacion
de conocimientos generales o especificos que facilita
la empleabilidad (Becker, 1983; Laroche, Mérette, &
Ruggeri, 1999). Desde esa perspectiva, en el campo
publicitario la creatividad es la caracteristica desta-
cada que convoca a quienes crean las campanas, un
factor clave para la contratacion. Esto, en apariencia,
se muestra como una condicion desprovista de tipo-
logias de género —si se la compara, por ejemplo, con
enfermeria o trabajo social, dos profesiones asumidas
como femeninas en contraste con la construccion o el
transporte, entendidas como masculinas (Huppatz,
2015; Wright, 2016)—, aunque la creatividad se asocia
de formanatural con la femineidad, por las similitudes
que se producen entre el proceso creativo y la gestacion
de un ser humano (Alvesson, 1998).

Se entiende por creatividad la capacidad de
producir algo novedoso, original e inesperado
que resulta apropiado en utilidad y adaptabilidad
(Csikszentmihalyi, 1998); en el contexto publicitario,
El-Murad y West (2004, p. 188) sostienen que, para
ser exitosa, debe tener impacto, calidad y estilo; las
ideas deben ser novedosas, unicas y relevantes para
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Capitales que
Capital principal
creativo

intervienen en el ambito
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Tipo de capitales Descripcion

Capitales endégenos

Capital creativo

(directamente relacionados

con la profesion)

Capital de género
(encarnacion de
masculinidad y femineidad
aprendidas a través de
procesos socializadores)

Capitales exdgenos
(contexto sociocultural)

Capital humano

Capital académico

Capital social

Capital psiquico-emocional

Capital erético

Capital econdmico

Talento o habilidad innata
0 adquirida para la
resolucion de problemas
mediante la generacién de
ideas innovadoras.

Capacidades innatas y
habilidades adquiridas.

Nivel educativo formal
que se manifiesta en
titulaciones.

Red de relaciones sociales
ventajosas.

Fortalezas para identificar
y afrontar diversas
situaciones.

Atraccion o fascinacion que
se despierta en otros.

Bienes y recursos para
generar otros bienes.

Tabla 1. Capitales que intervienen en la trayectaria creativa publicitaria

Fuente: Elaboracion propia.

el producto y para el ptblico objetivo. Por lo tanto, el
capital creativo puede ser entendido como la acumu-
lacion de habilidades para la innovacion, el diseno y
la resolucion de problemas mediante la generacion de
ideas, constituyéndose en la posesion de talento, y no
estar necesariamente ligado a la educacion (Florida &
Goodnight, 2005).

Por esta razon, aunque el capital académico esta
constituido por un cuerpo especifico de conocimien-
tos ofrecidos por ciertas instituciones legitimadas en
un sistema educativo (Bourdieu, 1988), en el ambito
creativo publicitario la educacion formal ha sido vista
con reticencias (Gifford & Maggard, 1975; Rotzoll,
1985; McGann, 1986), porque se piensa que la crea-
tividad no puede ser ensennada (McLeod, O’'Donohoe,
& Townley, 2011). No obstante, debido al peso de las
titulaciones en el mercado laboral, launiversidad opera
como una fuente de recursos humanos y la industria
publicitaria no es inmune a esa tendencia.

CAPITALES EXOGENOS

Enlatrayectoria profesional pueden incidir factores
extrinsecos; entre ellos, destaca el capital social que se
basa en la posesion de redes de relaciones duraderas,
centradas en el reconocimiento mutuo y desarrolla-
das bajo estructuras dadas que se generan a partir de
similitudes y atracciones (Bourdieu, 1999). Su efecti-
vidad radica en la conversion de esas redes en recur-
sos para obtener oportunidades y acumular beneficios
(Broadbridge, 2010). Este capital se fundamenta en las
relaciones de amistad que se establecen en contextos
familiares, educativos, laborales y recreacionales, entre
otros, y actiia como un mecanismo para contratacio-
nesy ascensos. Su uso puede ser valorado en los hom-
bres y reprobado en las mujeres (Timberlake, 2005).

Por otro lado, los sentimientos, emociones, creencias,
percepciones y valores que intervienen en las relacio-
nes humanas conforman el capital emocional (Feneey
& Lemay, 2012); a esto se suma el saber identificar,
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expresar y manejar las emociones propias y ajenas
(Cottingham, 2016). La confianza, la autoestima, el
entusiasmo, laalegria, la furia, el miedo, etc., se erigen
enactivos que permiten o impiden gestionar las situa-
ciones con empatia, flexibilidad, seguridad o adaptabili-
dad, lo que constituye el capital psiquico o los procesos
que permiten aprender a protegerse mediante la gene-
racion de fortalezas personales (Casullo, 2006; Afifi,
Merrill, & Davis, 2016). Por este capital, las mujeres
suelen ser vistas como poseedoras de caracteristicas
expresivas-comunales que las llevan a preocuparse
por los demas, aunque la orientacion socio-emocional
no siempre es apreciada en los ambitos laborales en los
que prima la competitividad; en contraste, los hom-
bres son catalogados como seres que poseen caracte-
risticas instrumentales-agentes, por las que son aptos
para actividades competitivas plenamente instaura-
das en las esferas publico-productivas (Powell, 2010).

Otro capital que influye en el mundo profesional
es el erotico que, segin Hakim (2012, p. 9), es “una
mezcla nebulosa pero determinante de belleza, atrac-
tivo sexual, cuidado de laimagen y aptitudes sociales,
unaamalgama de atractivo fisico y social que hace que
determinados hombres y mujeres resulten atractivos
para todos los miembros de su sociedad, especialmente
los del sexo opuesto”. Su uso determina que las per-
sonas obtengan prestigio social, mejores herramien-
tas paranegociar y mas poder. Parala autora, el capital
erotico constituye uno de los terrenos en los que las
mujeres llevan ventaja sobre los hombres, porque han
sido socializadas para cuidar su imagen; a esto se le
suman gracia, encanto, y el saber crear ambientes en
los que las personas se sientan cémodas.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Estudios como los efectuados por Ibarra (1992),
Kazenoff y Vagnoni (1997) o Windels y Mallia (2015)
sobre la situacion de género al interior de los depar-
tamentos creativos publicitarios han evidenciado la
falta de diversidad en la conformacion de equipos
y la existencia de redes homosociales, denunciando
la existencia de segregacion vertical (Gregory, 2009;
Grow, Roca, & Broyles, 2012; Priday, 2016); no obs-
tante, no se ha prestado atencion a la injerencia de la
socializacion diferenciada que se ejerce sobre hombres
y mujeres como encarnacion de masculinidad y femi-
neidad, sintetizada en el capital de género, y como esto
puede implicar que los recursos con que se incorpo-
ran y desarrollan sus trayectorias los conduzcan a esa
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segregacion. En ese sentido, los objetivos que orientan
esta investigacion son el explorar la gestion y evalua-
cion de capitales endogenos y exdgenos en la trayectoria
creativay analizar laincidencia del capital de género en
la segregacion ocupacional. Tomando como referente el
contexto ecuatoriano, con esta investigacion se busca
responder a las siguientes preguntas de investigacion:

P1 ;Comointerfiere el capital de género en la gestion
de los otros capitales?

P2 En el ambito creativo publicitario, ;qué rol jue-
gan los capitales en cada fase de la trayectoria de
hombres y mujeres?

METODOLOGIA

La metodologia seleccionada es cualitativa, ya que
se pretende obtener “conocimientos de alcance general
a partir de un estudio en profundidad de un pequeno
numero de casos” (Giroux & Tremblay, 2004, p. 40). Los
datos fueron recabados mediante entrevistas semies-
tructuradas y el tratamiento de la informacion se fun-
damento en el paradigma interpretativo. Para ello, se
recurrio6 al analisis de contenido tematico, que consiste
en la revision minuciosa de los datos para identificar,
organizar y analizar temas (Braun & Clarke, 2000).
“Cuanto mas se produce el mismo codigo en un texto,
mas probable es que pueda ser considerado como un
tema” (Vaismoradi, Jones, Turunen, & Snelgrove, 2016,
p. 105); por lo tanto, mediante esta metodologia se
determinan frecuencias de uno o varios temas de sig-
nificacion en una unidad de codificacion previamente
definida (Bardin, 2002). En consecuencia, se ha pro-
cedido con la identificacion y la clasificacion tematica
para luego elaborar listas de frecuencias.

SELECCION DE LA MUESTRA Y PROCEDIMIENTO

Al serestala primera investigacion que se realiza en
el contexto ecuatoriano sobre la incidencia del capi-
tal de género en la trayectoria creativa y tratarse de un
estudio exploratorio, el muestreo no probabilistico
resulta pertinente. Este no busca la representatividad
estadistica, sino que se centra en la informacion que
aportan individuos clave (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014). En consecuencia, los resultados extrai-
dosno se generalizan a toda la poblacion objetivo, pero
permiten responder a las preguntas de investigacion
que se han planteado y establecer tendencias respecto
del tema de analisis.
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Para la seleccion de los participantes, se recu-
rri6 al método de conveniencia, mediante el cual se
tiene acceso a individuos disponibles (Alaminos &
Castejon, 2006; Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014). Los criterios para seleccionar a los participantes
fueron que ocupasen un cargo en los departamentos
creativos de agencias publicitarias y que la experiencia
minima fuese de al menos dos afios.

La muestra esta integrada por 16 profesionales, a
quienes se les informo de los parametros y del carac-
ter académico del estudio. Al momento de realizar las
entrevistas, los participantes laboraban en siete agencias
ubicadas en la ciudad de Quito (Ecuador). La seleccion
territorial obedece a que, en el contexto latinoameri-
cano, a excepcion de Peru (Mensa, 2015; Mensa &
Grow, 2015) son escasas las investigaciones que han
abordado la segregacion ocupacional por cuestiones
de género en el ambito creativo publicitario.

En cuanto al procedimiento, inicialmente se con-
tacto a 21 personas, concretandose 16 entrevistas.
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El contacto se realizo mediante teléfono, correo postal y
electronico. Se mantuvieron encuentros presenciales e
individuales, excepto en una ocasion que se lo hizo via
electronica. Una investigadora efectud las entrevistas
seglin un temario prestablecido, que contemplaba la
eleccion y formacion profesional, el ingreso al ambito
creativo publicitario, las relaciones de género y formas
de trabajo, la trayectoria y promocion, las diferencias
y semejanzas entre creativos y creativas, la relacion
entre esfera familiar y laboral, las percepciones acerca
del perfil creativo, la proyeccion profesional y la reali-
zacion de expectativas, entre otras.

Las entrevistas tuvieron una duracion de 28 a 62
minutosy se desarrollaron en las agencias. Para mante-
ner el anonimato, fueron codificadas. Enlareproduccion
de algunos testimonios se indica si se trata de una crea-
tiva o creativo. Ademads, se eliminaron referencias parti-
cularessin por ello alterar el sentido de los testimonios.

Con respecto a la caracterizacion de la mues-
tra (tabla 2), se entrevisto a siete hombres y nueve

Codigo Género Edad Formacion Afios experiencia Cargo
El Hombre 32 Publicidad 12 pc*
E2 Mujer 22 Disefio grafico 2 DA**
E3 Mujer 52 Comunicacion 26 DGC***
E4 Hombre 31 Publicidad 10 DC
ES Mujer 26 Disefio grafico 2 DA
EB Mujer 34 Disefio grafico 16 DA
E7 Mujer 40 Publicidad 9 DA
E8 Mujer 37 Disefio grafico 12 DA
ES Hombre 40 Publicidad 15 DGC
E10 Hombre 50 Sin formacion 28 DGC
E11 Mujer 23 Publicidad 2 DA
E12 Hombre 42 Publicidad 15 DC
E13 Hombre 38 Publicidad 18 DC
E1l4 Hombre 41 Disefio grafico 21 DGC
E15 Mujer 30 Disefio de modas 5 DA
E16 Mujer 48 Publicidad 28 DC

Tabla 2. Caracterizacion de la muestra

Fuente: Elaboracion propia.

*DC = Director/a creativo/a.

**DA = Director/a de arte. No es un cargo directivo. Su principal funcion es la de “llevar a cabo el desarrollo creativo de una

campana grdfica, desde el concepto a la realizacion final” (Roca, 1998).

*#*DGC = Director/a general creativo/a.
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CHALA, P. Capital de género y segregacion vertical: efectos en la trayectoria creativa publicitaria
Inclinacién: capital humano M H Verbatim
(..J No elegi ser publicista. Yo estudié disefio grafico y por
Circunstancial 6 2 cosas de la vida (...) me fui metiendo en agencias.
(E8, creativa).
. (..) Habfa conocido la carrera desde mucho antes. (...) me
Atraccion o gusto 1 3 . . ) .
gusto eso de contar historias. (E1, creativo).
Vocacion 1 5 (...) Siempre, S|Iempre.supelque querfa hacer eso. Lzla tesis
de grado de mi colegio la hice sobre eso. (E7, creativa).
(..) Fueron muchos factores, pero el principal fue que a mi
Orientacion vocacional - 2 colegio fueron de una universidad (...) nos hicieron esos
tipicos test que duran ocho horas. (E4, creativo).
P . . La verdad, mi primera intencidn fue estudiar arquitectura
Inclinacién inicial hacia otra profesion 6 4

(..) me gustd siempre (...). (ES, creativo).

Tabla 3. Primera fase. Inicio: la exploracion o el plantearse ser creativo/a

Fuente: Elaboracion propia.

mujeres que trabajan en tres agencias multinaciona-
les, una filial asociada y tres agencias nacionales. El
rango de edad del grupo va desde los 22 alos 52 anios;
la media se ubica en 38,8. Respecto de la experiencia,
la media general es de 13,8 anos.

RESULTADOS

Los resultados se presentan en tablas y se ejempli-
fican con testimonios clave. El analisis se divide en
cuatro bloques tematicos, que se relacionan con las
fases de la trayectoria creativa propuesta por McLeod,
O’Donohoey Townley (2009). Entre paréntesis se indica
la frecuencia de las respuestas (de 1 a 16).

PRIMERA FASE. INICIO: PLANTEARSE SER
CREATIVO/A

Como efecto de la transicion en la que se encuentran
los procesos socializadores, en los relatos de hombres y
mujeres se advierte el deseo por dedicarse a una activi-
dad remuneradarelacionada con el capital creativo que
manifiestan poseer. La eleccion de la carrera se produjo
por gusto o atraccion (4), vocacion (3) u orientacion
vocacional (2). Emerge la inclinacion original hacia
otras profesiones (10), factor que puede haber incidido
en que la llegada al campo publicitario fuese circuns-
tancial (8), sobre todo entre las mujeres, que sentian
mayor afinidad por el disefio (6) aunque no necesaria-
mente relacionado con laindustria publicitaria (tabla 3).

Enlainteraccion entre los capitales humano, creativo
yacadémico se percibe que la creatividad es innata, por

lo que para formar parte del ambito es necesario poseer
talento (7), sin que sea un don exclusivo de un género
uotro (15). En el capital académico, la presencia de la
creatividad es importante (tabla 4). Los hombres cur-
saron estudios en publicidad (5) y disefio grafico (1); en
las mujeres, la formacion es en disefio (5), publicidad
(3) y comunicacion (1). Un entrevistado posee doble
titulacion (publicidad y disefno grafico); otro asistio a
una escuela creativa. Un participante inicio estudios
en medicina, pero los abandono.

SEGUNDA FASE. INGRESO: FORMAR PARTE DEL
AMBITO CREATIVO PUBLICITARIO

En el ingreso al ambito creativo se identifican dos
patrones. Uno esta determinado por el deseo directo de
formar parte del campo publicitario (8); en contraste, la
incorporacion también se produjo de manera circuns-
tancial (8). Por otro lado, el capital social, expresado en
recomendaciones (13) emerge como uno de los mecanis-
mos que influye en la integracion profesional (tabla 5).
Entre los creativos, las recomendaciones de personas
que formaban parte del campo (4) estan dadas por una
ejecutiva de cuentas y una disefiadora grafica; paralas
creativas, la conexion estuvo mediada por un padre
gerente de agencias y un profesor que cre6 su agen-
cia. Las recomendaciones que proceden de personas
externas al ambito (4) corresponden, en los hombres,
aun hermano y a un profesor; en las mujeres, fueron
un esposo y un amigo.

Ademas, se advierte la autogeneracion de redes
como otro mecanismo que facilito la incorporacion
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Capitales M H

Capital de género y segregacion vertical: efectos en la trayectoria creativa publicitaria

Verbatim

Capitales humano y académico

(..) Me di cuenta de que mi carpeta no servia para
nada. Entonces me fui [a una escuela para creativos] a
especializarme. (E1, creativo).

Cuando me tocd elegir carrera, surgio la oportunidad de
estudiar disefio gréafico (...) era una carrera corta y podia
empezar a trabajar y ganar mi dinero. (EB, creativa).

Publicidad 3 4

Disefio gréafico 4 1

Publicidad y disefio gréafico - 1

Comunicacion 1 -

Disefio de modas 1 -

Sin formacion - 1
Capital creativo

Poseer talento 4 3

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

Tabla 4. Primera fase. Inicio: la formacion para ingresar al ambito

Fuente: Elaboracion propia.

laboral. Mediante el capital psiquico-emocional surge
la proactividad para la creacion de redes (5); es asi
como a través de pasantias (3) se gestaron y mantu-
vieron vinculos que desembocaron en contratacio-

En cuanto al capital de género (tabla 6), se manifiesta
que hombres y mujeres tienen las mismas posibilida-
des de ser contratados (7). Paralas mujeres, es relevante
el portafolio o book creativo (6); ademas, se piensa que

nes formales. el género no importa (3). Por otro lado, se cuestiona

Capital social M H Verbatim

Mi papé en [los afios] 80 y 90 era un ejecutivo y luego

fue gerente de agencias de publicidad, entonces él
siempre me decia “yo tengo tal amigo, por qué no vasy
te presentas, por qué no entras acd, por qué...”; entonces,
fue él quien me fue metiendo en ese mundo (...).

(E8, creativa).

Ingreso mediante personas del
ambito/campo

Habia una agencia dentro de [la universidad] (..J,
entonces por recomendacion de [un profesor] empecé a
trabajar ahi como creativo (...) luego igual me parece que
[el profesor] me recomendd para trabajar en una agencia
ya consolidada (...). (E9, creativo).

Ingreso mediante personas externas
al &mbito/campo

Llamé [nombre], tenia 17 afios y le pedi que me deje hacer
practicas, a los 18 llamé a un amigo de mis papéas que
pertenecia al directorio de [canal tv] (..) a los 20 llamé

a [agencia] (...), ahi comencé mi carrera de creativa,
siempre ha sido llamando y buscando los contactos.
(E16, creativa).

Autogeneracidn de redes
(capital psiquico-emocional)

Tabla 5. Segunda fase. Ingreso al &mbito creativo publicitario

Fuente: Elaboracion propia.
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Capital de género y segregacion vertical: efectos en la trayectoria creativa publicitaria

Verbatim

(..) No depende de un género, depende de la persona,

0 sea si una persona es buena, puede ser hombre,
puede ser mujer, puede ser gay, puede ser lesbiana, ser
transexual y lo que quieras, pero si la persona es buena,
es buena. (ES, creativa).

(..) En realidad, depende mucho de lo que ta lleves como
carpeta, como portafolio. (EB, creativa).

(..) Todavia es algo muy machista. Las mujeres tenemos
limitaciones en la contratacion. (E2, creativa).

El hombre, solo por el hecho de ser hombre, tiene 80%,
90% de [opciones para] ser contratado, la mujer solo
40%. (E9, creativo).

(..) Creo que hay mas posibilidades para las mujeres
lindas (...) como no hay tantas mujeres en este negocio,
si hay una mujer que sea inteligente, creativa 'y
simpatica, tiene muchas mas posibilidades (...).

(E4, creativo).

Capital de Género M H

Iguales posibilidades 6 5

No cuenta el género 2 3

Importancia del portafolio 6 5

No tienen las mismas pasibilidades 3 5

Machismo 4 3

Capital de género femenino reducido - 5

Apertura por capital erético 2 4
Capital econémico

A las mujeres se les paga menos 4 1

(..J Me da laimpresion de que, de entrada, las mujeres
ganan un poco menos como juniors y después se van
igualando los sueldos, porque tu sexo queda de lado (...).
(E15, creativa).

Tabla 6. Segunda fase. Ingreso al &mbito creativo publicitario

Fuente: Elaboracion propia.

un acceso igualitario (8) debido a que el ambiente es
machista (7). Los hombres perciben que las mujeres
cuentan con un capital de género reducido, sustentado
enelhecho de sermujeres (5), que entra en contradiccion
con el prototipo del creativo publicitario con caracte-
risticas asociadas a la masculinidad (competitivo, ego-
céntrico, desinhibido, etc.). En tanto, el capital erético
(6) es ambiguo; a través del atractivo fisico, las mujeres
podrian tener ciertas posibilidades de contratacion (2),
pero despiertan reticencias (4), porque podrian distraer
a equipos mayoritariamente masculinos.

Respecto del capital economico —entendido desde la
remuneracion salarial-, se expresa que enlafase de ingreso
a las mujeres se les paga menos que a los hombres (5).

TERCERA FASE. PERMANENCIA: ESTABILIZACION Y
ADQUISICION DE EXPERIENCIA LABORAL

El ambiente laboral es catalogado como masculini-
zado (10) y con horarios demandantes (6). En ese esce-
nario, las mujeres usan el capital psiquico-emocional

(tabla 7) para desarrollar estrategias de adaptabilidad,
lo que en ocasiones las lleva a masculinizarse (6). Se
percibe que los hombres imponen sus criterios (3) y
actuan desde el egocentrismo (7). Las creativas deben
dejar de lado los estereotipos (4) y la timidez (2), mos-
trarse fuertes ante las criticas (6), saber qué decir aban-
donando laemotividad al defender susideas (2) y deben
dar un uso positivo al capital erdtico (3), traducido en
no perder la femineidad (2), aunque también deben
atenuar ciertas caracteristicas para no destacar (4).

La percepcion sobre el capital creativo es que su
posesion no depende del género (8), aunque se advierte
la pervivencia de estereotipos (7) manifestados en la
creencia de diferencias en el tratamiento (6). El estilo
femenino se percibe como maternal, calido y analitico;
el masculino, como atrevido e irreverente. El capital de
género de las creativas es visto como sensible (7), orga-
nizado (6), prolijo (4), analitico (4), fuerte (4) e innova-
dor (2). Enlos creativos, como egocéntrico (7), disperso
(4), ambicioso (3), divertido (3) e irreverente (2).
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Capital de género y segregacion vertical: efectos en la trayectoria creativa publicitaria

Capital psiquico emocional M H Verbatim
Creativas
Adaptacién a un ambiente masculing 3 3 (..) Cuando td entras a una agencia, hay muchos
hombres, es verdad. Mi estrategia fue volverme un
. . hombre y asi subsisti (...). (E8, creativa).
Dejar de lado los estereotipos 3 1
Ser valientes, luchar por las ideas de las mujeres,
Mostrarse fuertes 3 3 porque a veces por verte mujer pueden creer que tu idea
no es buena. (E11, creativa).
Perder la timidez 2 -
(...) Como somos emotivas, somos méas sensibles, nos
lar | vidad afecta mucho y creo que hay que hacer a un lado eso (...).
Controlar la emotivida 2 - (E3, creativa).
Creativos hombres
Egocentrismo 3 4 Ego, es egocéntrico. Piensan que el mundo gira
alrededor de los creativos. Si, si, mucho egocentrismo
Imponen sus ideas 2 1 en este negocio. (E10, creativo).

Tabla 7. Tercera fase. Estabilizacién y permanencia en el &mbito

Fuente: Elaboracion propia.

Enrelacion con el capital economico (situacion sala-
rial), se dan ciertas contradicciones. Se expresa que las
mujeres ganan menos que los hombres (9), que no hay
diferencias por cuestiones de género (4) o, incluso, que
las creativas reciben sueldos mas altos (3). También se
piensa que a las mujeres les toma mas tiempo obtener
salarios iguales a los de sus companeros (3).

Respecto del capital social, al ser los hombres mayo-
ria, construyen redes que les permiten imponer las con-
dicioneslaborales (11), marcadas por las dinamicas de
horarios extendidos (3), el uso de humor sexualizado
(3) o el aislamiento que sienten las creativas (3), que
echan en falta la presencia de otras mujeres (4). Como
factores positivos dentro de la cotidianeidad laboral
destacan la amistad y la distension (5).

CUARTA FASE. ASCENSO EN LA JERARQUIA:
OCUPAR LAS DIRECCIONES CREATIVA, EJECUTIVA
Y GENERAL

En relacion con los cargos directivos, en las siete
agencias en las que laboran el grupo de entrevistados, la
direccion general creativa la ocupan cuatro hombresy
unamujer; el cargo de director creativo ejecutivo es para
un hombre y ninguna mujer, y los directores creativos
son trece, versus una mujer que ocupa ese puesto. Al

expresar esto en porcentajes, 90% de los cargos direc-
tivos son desempenados por hombres. Esto evidencia
que las direcciones son cargos de dominio masculino,
hecho que ademas se visibiliza en la combinacion de
capitales economicos y sociales que han llevado a que
tres hombres creasen sus propias agencias y ocupen
la direccion general creativa.

Ahora bien, surge la percepcion de que para alcan-
zar puestos de direccion es necesario permanecer en
elambito (12), de manera que, respecto del capital psi-
quico-emocional, las apreciaciones son que la trayec-
toria no se presenta facil por lo que no deben rendirse
(4), es necesario olvidar el ego (5), tener paciencia (3),
y saber canalizar el estrés (3) o manejar la frustracion
(3). Ante esto, se manifiesta que las creativas no siempre
saben lidiar (6) con las situaciones que se presentan en
un ambiente en el que la presion es constante. Por su
capital psiquico-emocional, se percibe que tienden ala
emocionalidad, lo que las conduce ano saber gestionar
las criticas, se muestran demasiado susceptibles, o no
afrontan los cuestionamientos con claridad.

Al abordar el capital de género (tabla 8), emergen
percepciones sobre la escasez de mujeres directivas
(5), aunque se cree que si tienen posibilidades para
ascender (13); no obstante, se advierten prejuicios y
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Capital de género M H Verbatim
Mujeres no tienen autoridad 4 3 N S e
Para una mujer, liderar hombres es mas dificil que para
hombres liderar hombres. TG como mujer te vistes no
Mujeres deben masculinizarse 5 2 solamente con saco de hombre, sino con caracteristicas
masculinas de pose, de formas de hablar e incluso
un poco més de frialdad y dureza. [En] el equipo que
Hombres imponen su criterio 3 3 normalmente son muchos hombres no te dan la autoridad
(..). (E3, creativa).
Hombres portadores de autoridad 2 3
(...J Ahora mi prioridad es mi familia, mi hijo, y trato
de respetar eso, en verdad trato, porque es una lucha
Pesa la maternidad 7 4 continua, porgue este es un negocio sin horarias (...). S

Dificultad para conciliar
trabajo y familia

es complicado como madre, como mujer trabajadoray
como padre ser publicista. (E7, creativa).

Tabla 8. Cuarta fase: ascenso en la jerarquia creativa

Fuente: Elaboracion propia.

sesgos (7) que dificultan la movilidad ascendente. Para
las mujeres, parece que alcanzar posiciones de poder
es mas dificil y sus carreras se estancan (10), y deben
esforzarse doblemente porque en ellas se aplicamas la
meritocracia (6). Por su capital de género, las mujeres
no tienen autoridad frente a los hombres (7) o estos
no las respetan como lo hacen cuando quien dirige es
otro hombre (5). Ademas, la maternidad incide en el
abandono del campo publicitario (11); el capital psi-
quico-emocional de las creativas puede actuar en su
contra ante la frustracion y la presion para conciliar el
trabajo y la familia cuando se convierten en madres (8).

CONCLUSIONES

En la trayectoria creativa publicitaria, el capital de
género —expresado en la socializacion diferenciada
que se sintetiza en el deber ser— aparentemente acttia
como el capital rector, que va plasmando sus efectos a
medida que transcurren las diferentes etapas. Parece
difuminarse o no tener peso en la primera fase o en
la exploracion vocacional, debido a que la creatividad
se muestra como una habilidad neutral en cuanto al
género. La situacion cambia en las fases siguientes,
porque la masculinizacion del ambito creativo publi-
citario obedece a una valoracion distinta del capital de
género femenino frente al masculino.

En la etapa de ingreso al ambito creativo, el capi-
tal social juega un rol importante, porque acttia como

factor de contratacion. Se advierten divergencias en la
valoracion del capital de género; para las mujeres, el
portafolio tiene un papel importante, mientras que el
género parece no influir en la empleabilidad. Por otro
lado, el machismo que impera en el ambito no facilita
la inclusion de un mayor ntimero de mujeres.

Durante la permanencia en los departamentos
creativos, las mujeres recurren al capital psiquico-
emocional para hacer frente a un ambiente laboral
hostil, marcado por la presencia de redes homosocia-
les que imponen las dinamicas de trabajo. Ademas, el
capital creativo de las mujeres entra en contradiccion
con el perfil creativo publicitario que se reviste de
caracteristicas masculinas.

En la etapa de ascenso, el capital de género feme-
nino no contribuye a que las mujeres sean percibidas
como portadoras de autoridad; a esto se le suman las
dificultades para conciliar el trabajo y la familia, lo
que genera una disyuntiva. Ademas, de acuerdo con
lo expresado por los entrevistados, las creativas deben
demostrar en mayor medida que merecen ser ascen-
didas, no cuentan con una red que les dé soporte, y
la infrarrepresentacion obstaculiza el surgimiento de
modelos a emular.

DISCUSION
En este analisis se ha efectuado un acercamiento ala
influencia del capital de género —traducido enidentidad
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Fases de la trayectoria creativa publicitaria
Gestion / Evaluacion Empezar Ingresar  Permanecer  Ascender
M H M H M H M H
Capital creativo = = +/- + - N - N
Enddgenos Capital humano = =
Capital académico = =
Capital de . .
F,) Capital social = = - ¥ - .
género
Capital psiquico-emaocional = = + + - +
Ex6genos
Capital erdtico +/- -
Capital econémico - + +/- + - +

Tabla 9. Efectos del capital de género en la trayectaoria creativa publicitaria

Fuente: Elaboracion propia.

=Igual gestion/evaluacion.

+ Gestion/evaluacion positiva.

- Gestion/evaluacion negativa.

+/- Gestion/evaluacion ambigua seguin la circunstancia.

feminizada o masculinizada—en la trayectoria profe-
sional de un grupo de creativos y creativas publicita-
rias (tabla 9). La aproximacion ha sido abordada desde
los efectos del género en la constitucion de un ambito
laboral que en apariencia se muestra inclusivo, pero en
el que se producen practicas excluyentes.

Los hallazgos de esta investigacion permiten conside-
rar al género como un capital mediante el cual se puede
explorar la segregacion ocupacional en una actividad
profesional como la creatividad publicitaria. Desde
esa consideracion, como sugieren Huppatz y Goodwin
(2013), se haanalizado como hombres y mujeres gestio-
nan, negociany evaltian lamasculinidad y femineidad
como capitales que acttian en la exploracion vocacional,
elingreso al ambito creativo, la permanenciaenél, y la
movilidad en la jerarquia organizacional.

Ahora bien, pese a los lentos pero paulatinos cam-
bios que se han producido en los procesos socializa-
dores, expresados en la reformulacion inacabada del
capital de género—base fundacional parala gestacion de
los capitales masculinos y femeninos—, la pervivencia
de los estereotipos oblitera la plena integracion de las

mujeres en la esfera publico-productiva. Aun cuando
se ha producido un cambio significativo en sus proce-
sos socializadores, en los que la orientacion al hogar y
el trabajo remunerado tienen cabida, los capitales con
los que cuentan las ubican en posiciones de desventaja
enunambiente laboral de dominio masculino como el
creativo, debido a los mecanismos que ejerce la hege-
monia masculina para no alterar las esferas domésti-
co-privada y publico-productiva (Mallia, 2017). Para
comprender esta situacion, en los proximos apartados
se realiza una aproximacion a la influencia del capital
de género en la gestion y evaluacion de los capitales
endogenos y exdgenos que intervienen en la trayecto-
ria creativa publicitaria.

Respecto del capital creativo, la principal diferen-
cia observada entre hombres y mujeres es que, aunque
se identifican como poseedores de talento y lo renta-
bilizan, en el horizonte profesional de los creativos el
campo publicitario atiende alalibre eleccion, porlo que
la gestion de sus capitales humano y psiquico-emocio-
nal los hace estar al mando de su futuro. En el caso de
las creativas, es una opcion entre otras, por lo que la
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circunstancialidad esta mas marcada. Pese a esto, en
la primera fase de la trayectoria, al plantearse la futura
actividad profesional, el capital creativo tiene una ges-
tion similar en apariencia, porque el capital de género
se muestra neutral. Esta situacion tiende a cambiar en
la fase de ingreso al campo publicitario, debido a que
el capital masculino tiene una valoracion positiva en
un espacio laboral de dominio masculino.

En la fase de estabilizacion, el capital de género de
las creativas (sensibles, contenidas, organizadas, etc.)
en conjunto con su capital creativo-humano (maternal,
calido, analitico) (Montes & Roca, 2016) va en contra-
corriente con el que impera en el campo publicitario
(Weisberg & Robbs, 1997; Parpis & Anderson, 2005;
Reimer, 2016; Windels, 2016; Windels & Mallia, 2017).
Elperfil creativo esta revestido de estereotipos mascu-
linos (egocentrismo, atrevimiento, irreverencia, ambi-
cion) (Nixon, 2003), por lo que se produce un desajuste
cuando quien lo encarna es una mujer.

Ahora bien, es en la fase de ascenso en la jerarquia
en la que la rentabilizacion del capital creativo mas-
culino se acenttia. Al ser mayoria y copar las posi-
ciones de poder, los hombres imponen un estilo o
tratamiento en las camparias que no siempre refleja
la vision femenina. Esta situacion puede obedecer a
la escasez de mujeres creativas tanto en la conforma-
cion de los equipos como en las direcciones creativas,
lo que limita las perspectivas del discurso publicitario
(Broyles & Grow, 2008; Priday, 2016; Windels, 2011,
2016; Mallia & Windels, 2017).

Por otro lado, con respecto al capital creativo en
el campo publicitario, si bien se da mayor relevancia
a las habilidades creativas percibidas como innatas
por sobre las desarrolladas mediante la instruccion
(McLeod, O’Donohoe, & Townley, 2011), la forma-
cion académica acttia como prerrequisito de con-
tratacion en un mercado laboral muy competitivo
(Csikszentmihalyi, 1998). El contar con titulaciones
universitarias forma parte del ambito creativo publici-
tario, aunque se remarca que la creatividad no es algo
que se ensene o se aprenda; en esa medida, poseer una
titulacion no garantiza el acceso.

En términos generales, en cuanto al capital humano
y académico, creativas y creativos parten en condicio-
nes de igualdad ya que han adquirido una instruccion
formal; no obstante, la formacion especializada muestra
diferencias: loshombres eligen desde las aulas universi-
tarias que seran publicistas y las mujeres, disenadoras.
Esto podria traducirse en que la vocacion y formacion
profesional tengan un valor simbélico no equiparable
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en el campo publicitario (vision integral de la publi-
cidad frente al desarrollo mas funcional del disefo).

En laincorporacion al ambito creativo, es significa-
tivo el capital social (Timberlake, 2005; Broadbridge,
2010), un capital que muestra una fuerte masculiniza-
cion (Ibarra, 1992; Gregory, 2009; Priday, 2016; Wang
& Crewe, 2017). En creativasy creativos, los referentes
de enlace interno (en el campo publicitario) y externo
(que no forman parte del ambito, pero tienen influencia
por cuestiones de amistad) estan dados por una figura
masculina (padre, hermano, esposo, amigo, profesor,
etc.), factor que puede ser interpretado desde el poder
de negociacién que tienen los hombres en un ambito
en el que son mayoria (Hackley & Kover, 2007).

En otro orden, como manifiesta DiSesa (2008), las
creativas deben adquirir un capital especifico. La socia-
lizacion profesional se produce bajo parametros mascu-
linizados que se adquieren segtin aprendizajes situados
(McLeod, O'Donohoe, & Townley, 2011; Windels &
Mallia, 2015; Grow, 2017). Lainteraccion en un ambiente
en el que son minoria lleva a que las mujeres aprendan
rutinas, percepciones y normas que son comunes para
los creativos, quienes acttian desde la fortaleza que les
otorga contar con un amplio capital social (Ibarra, 1992;
Timberlake, 2005; Gregory, 2009). Las mujeres son agen-
tes extrafios en una fraternidad masculina que posee
codigos propios, siendo su poder de negociacion limi-
tado, mientras que los hombres les imponen las reglas
(Windels & Mallia, 2015; Priday, 2016; Grow, 2017).

Enla fase de ingreso al ambito aparecen las primeras
divergencias que permiten atisbar que las trayectorias
femeninasy masculinas tomaran sendas dispares. Ellas
no ven al género como un factor que incline la balanza
de contratacion, mientras que los creativos conside-
ran que su capital de género es positivo por el hecho
de ser hombres, lo que es reforzado por el machismo
que impera en el ambito (Broyles & Grow, 2008; Roca,
2009; Grow, Roca, & Broyles, 2012; Mensa & Grow,
2015). En el caso ecuatoriano, la percepcion de las
mujeres parece enfocarse en la gestion del capital psi-
quico-emocional, que ven como una cuestion indivi-
dual y no estructural. La discriminacion parece estar
desterrada porque algunas creativas han logrado rom-
perel cerco. La presencia de mujeres simbolo (Kanter,
1977) dotaria de normalidad a la infrarrepresentacion
femenina (Huppatz & Goodwin, 2013).

Por otro lado, para las creativas, el periodo de per-
manencia en el ambito esta marcado por la gestion del
capital psiquico. La resiliencia opera como un meca-
nismo de supervivencia (Casullo, 2006; Afifi, Merrill,
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& Davis, 2016); al encontrarse en un ambito de domi-
nio masculino, deben masculinizarse (Mallia, 2009;
Windels & Lee, 2012; Grow, 2017). Esto altera el capi-
tal creativo, erdtico y psiquico-emocional de las crea-
tivas (Kazenoff & Vagnoni, 1997; Windels & Mallia,
2015; Grow, 2017; Mallia, 2017), que deben adaptar
su estilo al que impera en el ambito (Mallia, Windels,
& Broyles, 2013).

Enlafase de promocion o ascenso, las asimetrias pare-
cen insalvables, como lo han demostrado los analisis
efectuados por Mallia (2009) y Grow, Roca, & Broyles.
(2012). El capital de género, marcado por la socializa-
cion diferenciada entre hombres y mujeres, cobra fuerza.
El peso de la maternidad opera como un freno en la
movilidad ascendente de las mujeres (Correll, Benard,
& Paik, 2007; Heilman & Okimoto, 2008; Conor, Gill,
& Taylor, 2015; Grana, 2015; Mallia, 2017). Los efectos
del capital psiquico- emocional, condensados enla cul-
pabilidad y la responsabilidad que determina la ética
del cuidado, instalan a las creativas en una encrucijada
que las lleva a elegir entre trabajo y familia, situacion
que se ve sintetizada en la complejidad para conciliar
las dos esferas (Weisberg & Robbs, 1997, Mallia, 2009,
2017). Muchas creativas optan por la familia debido a
que el campo profesional no les ofrece vias de supera-
cion (Lipovetsky, 2000). En contraste, entre los creati-
vos la paternidad no altera ni sus rutinas laboralesni la
proyeccion que pueden alcanzar en el ambito.

Aunque las creativas han reforzado el capital psi-
quico, el desgaste puede afectar su capital emocional.
Pese a percibir que la promocion es posible, parecen
aceptar que paraalcanzarla deberan esforzarse en mayor
mediday que no contaran con autoridad (Grow, Roca,
& Broyles, 2012; Priday, 2016). Los hombres, socializa-
dos para la competencia, fortalecen su posicion desde
el egocentrismo, lo que les permite imponer sus crite-
rios, actuar con autoridad y establecer las condiciones
laborales (Alvesson, 1998; Windels & Mallia, 2015:
Grow, 2017; Mallia, 2017).

Los hallazgos sugieren que en la etapa de ingreso
o al integrarse a los equipos, el capital erotico tiene
cierta relevancia (Hakin, 2012). El atractivo femenino
puede ser un factor de contratacion, aunque puede ser
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disuasorio, entre otras razones porque se busca pre-
servar la cohesion masculina que se condensa en los
llamados clubes de chicos o fraternidades homosocia-
les (Kanter, 1977; Ibarra, 1992; Gregory, 2009; Wang
& Crewe, 2017).

En la fase de estabilizacion, la baja presencia feme-
nina les impide crear una comunidad identitaria en la
que no destaquen como las diferentes. Es asi como en
esta fase las asimetrias se refuerzan. El capital econo-
mico de creativos y creativas, expresado mediante la
retribucion salarial, muestra divergencias en relacion
con las remuneraciones que perciben unos y otras
(Endicott, 2002), desigualdades que pueden apreciarse
desde la fase de ingreso. Las creativas perciben que
ganan menos que sus compareros y que les toma mas
tiempo alcanzar remuneraciones equiparables. En ese
sentido, deben demostrar que merecen remuneracio-
nes iguales a las que tienen los creativos.

En sintesis, como se puede apreciar en los apar-
tados precedentes, en este analisis se ha realizado
un recorrido por los capitales endogenos y exogenos
que se supone que intervienen en la trayectoria crea-
tiva publicitaria de un grupo de mujeres y hombres.
Desde una perspectiva de género, se ha querido rea-
lizar una aproximacion reformulada al capital cultu-
ral propuesto por Bourdieu (1988, 2007). Con ello, se
abre una linea de investigacion en la que se puedan
analizar la feminizacion y la masculinizacion como
capitales de género, entendidos como la acumulacion
de recursos con un caracter simbalico que se materia-
lizan en la segregacion vertical que se advierte en el
ambito creativo publicitario.

Por otro lado, la principal limitacion de este estu-
dio radica en que no se conformé una muestra homo-
génea en cuanto a los cargos que ocupan hombres y
mujeres dentro de ese ambito laboral, debido a la
escasez de creativas. Esto reduce la posibilidad de
contar con informacién que pueda ser mayormente
comparable. Considerando esto, futuras investiga-
ciones pueden tener como referente de analisis otras
demarcaciones territoriales, lo que permitiria conocer
la influencia del capital de género segun el mercado
laboral en el que actua.
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NOTAS

1. Este articulo da cuenta de una parte de los resultados de la Tesis doctoral “Las (ina)movibles fronteras del género.
Identidades, estereotipos y expectativas profesionales en el &mbito creativo publicitario” (https://ddd.uab.cat/
record/169256).

2. Traduccion de la autora. El acrénimo BRICS (inicialmente conformado por Brasil, Rusia, India y China, al que luego
se incorporé Sudafrica) fue acufiado por Jim O’Neill para centrarse en el potencial de las economias de estos paises,
considerados como emergentes (Hooijmaaijers & Keukeleire, 2016, p. 391).
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