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Resumen

Se presentan los resultados de un estudio sobre la existencia de techos de cristal en las agencias publicitarias y depar-
tamentos de publicidad de anunciantes en Espaiia; y se cuantifican, mediante analisis de contenido, los responsables
de las campanias galardonadas en los Premios a la Eficacia de la Comunicacion Comercial 2002-2018. Los resultados
indican mayor presencia femenina en cuentas, planificacién y anunciantes, mientras la creatividad sigue bajo dominio
masculino. Subsiste un techo que impide a las féminas ocupar puestos de poder en la industria publicitaria, siendo la
brecha menor en los departamentos publicitarios del anunciante que en las agencias y, dentro de éstas, en cuentas que
en planificacion y creacidn. La principal aportacion radica en la obtencidn diacrénica de datos del contexto espafol sobre
departamentos distintos del creativo, y en el contexto favorable al cambio que abre la extensién de los movimientos
feministas de la segunda década del siglo XXI.
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Abstract

This article presents the results of a study on the existence of glass ceilings in advertising agencies and advertising de-
partments of advertisers in Spain; and quantified through content analysis those responsible for the campaigns awarded
in the Commercial Communication Effectiveness Awards 2002-2018. The results indicate a greater female presence in
accounts, planning and advertisers, while creativity remains under masculine control. A ceiling persists that prevents fe-
males from occupying positions of power in the advertising industry, with the smaller gap in the advertising departments
of the advertiser than in agencies and, within these, in contact and planning departments. The main contribution lies
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in obtaining data from the Spanish context on departments other than creative, and in the auspicious context for the
change that opens the extension of the feminist movements in the second decade of the 21st century.
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1. Introduccion

La mujer ocupd durante el siglo XX un papel secundario como publicitaria, en particular en los niveles mas altos de lo
gue aun constituye el mito esencial de la profesion, la creatividad. Lo evidencian los manuales cldsicos que recogen los
casos mas exitosos de su historia en contextos diferentes (Goodrum; Dalrymple, 1990; Tungate, 2008; Eguizabal, 1998),
de cuyo relato estan casi ausentes Helen Landsdowne, Mary Wells Lawrence, Paula Green o Jane Mass (Murgui-Diaz,
2015); y, en Espafia, Maria Angeles Gonzalez Lobo o Isabel Yanguas, rescatadas hoy como referentes ineludibles (Centro
de Documentacion Publicitaria, 2019; Academia de la Publicidad, 2019).

En una profesion en cuya formacién universitaria —acceso mayoritario al sector—las mujeres alcanzan un 63% (Ministerio
de Educacion, Cultura y Deporte, 2018), parece légico que se hubieran roto ya, tanto el clasico techo para alcanzar altos
cargos creativos en las agencias de publicidad, como en los departamentos de publicidad de los anunciantes. Pero no es
asi. De ahi que la necesidad de investigar a fondo esta realidad y sus causas, y de plantear soluciones para equilibrarla,
sea hoy un asunto de creciente interés para el sector a nivel mundial. Asi lo sefiala el incremento del nimero de articulos
publicados en la revista Adage sobre la brecha de género en publicidad — para el término gender gap su buscador ofrece
s6lo 12 noticias en 2005 frente a las 43 de 2018-y la emergencia de iniciativas especificas como el llamado 3 Percent
movement (Krhl, 2018)

Quizés no sea casual que este progresivo interés se haya revelado en paralelo a la visibilidad que, para una profesién
paraddjicamente andnima, ha supuesto la exitosa ficcion seriada Mad men (AMC, 2007-2015). Si bien, la accién nos lleva
cincuenta afos atras, la polémica alcanzada en el seno de la industria y la mitomania generada en la sociedad, han dado
a los publicitarios la posibilidad de confrontarse con su pasado, lo que puede haber servido como uno de los desenca-
denantes de la conversacion iniciada en el sector sobre la persistente desigualdad como problema (Fernandez, 2014).

La invencidn desde el sector (SheKnows Media, 2014) de la categoria Femvertising, una publicidad que se declara alia-
da de las mujeres y se anuncia como feminista, ademas de recoger el reciente auge de los feminismos, puede haber
contribuido —sobre todo en la segunda década del siglo XXI— a crear una imagen superficial de que las grandes marcas
y la publicidad estan verdaderamente comprometidas con la igualdad de género (Champlin et al., 2019). Sin embargo,
segun el estudio dado a conocer en 2019 por la empresa Kantar (Southgate, 2019), el 62% de los anuncios se dirige a las
mujeres y éstas aparecen representadas en un 75% de los mensajes, pero sélo un 6% de ellos las sitla en posiciones de
poder. Paradoja de la que se deriva la certeza de que la publicidad no ha dejado de ser

“una categoria de negocios sexista dentro de una comunidad de negocios sexista”. (lezzi, 2005, p. 31 en Pue-
yo-Ayhan, 2017, p. 243).
2. Estado de la cuestion

La desigualdad de género existente en el acceso a los puestos mas altos de los departamentos y empresas de la industria
publicitaria, a pesar de ser una obviedad dentro del sistema —como lo es y se ha evidenciado desde la investigacién en el
sector de las industrias culturales y creativas (Leslie; Catungal, 2012; Hesmondhalgh; Baker, 2015; Pujar, 2016; Virani;
Gill, 2019)—, ha conseguido cierta visibilidad internacional como movimiento de denuncia con voluntad de cambio.

THE 3
m’vemen' RESEARCH WHITE PAPER SHARE YOUR STORY CONTACT

Elephant in

ELEPHANT

ON AVE. the Valley

Are gender bias and sexism a thing of the past in adland?

The 3% Movement invited our community to share their The inspiration for this survey came out of the incredible conversation from the
stories via our "Elephant on Mad Ave" survey. Nearly 600 Ellen Pao & KPCB trial. What we realized is that while many women shared
women told us in excruciating detail what it is like to be a similar workplace stories, most men were simply shocked and unaware of the
woman in advertising. issues facing women in the workplace. In an effort to correct the massive
information disparity, we decided to get the data and the stories. We focused on
five main areas including: Feedback & Promotion, Inclusion, Unconscious

The results speak for themselves. biases, Motherhood, and Harassment & Safety.

https://www.elephantonmadisonavenue.com https://www.elephantinthevalley.com
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A nivel internacional, este movimiento, que recoge una preocupacion previa de asociaciones internas como el Institute
of Practitioners in Advertising britanico (Klein, 2000) o la American Association of Advertising Agencies (AAAA, 2005),
esta hoy abanderado por mujeres que conocen de cerca los departamentos creativos de las agencias de publicidad,
donde se revela la cuspide del problema. Asi lo evidencia en 2013 la iniciativa de la publicitaria estadounidense Kat
Gordon, el 3 Percent Movement ya mencionado, que debe su nombre al escaso porcentaje de mujeres que accedian por
entonces a la direccién creativa de las agencias de publicidad en Estados Unidos. Cifra que en tan sdlo cinco afios ha su-
bido al 11,5% dando impulso mundial a la causa. Desde este movimiento, se invité en 2016 a la comunidad de creativas
estadounidenses a compartir sus experiencias completando el cuestionario Elephant on Madison Avenue en el que han
participado unas 600 profesionales, y que es la adaptacion de Elephant in the Valley aplicado en 2015 en Silicon Valley.
https.//www.elephantinthevalley.com

https.//www.elephantonmadisonavenue.com

En Gran Bretafia, otra de las cunas de la publici-
dad moderna, surgié en 2017 la plataforma Crea- acmnvems

tive equals fundada por Ali Hannan para conseguir -
la igualdad en los departamentos creativos de las
agencias britanicas.

http://www.creativeequals.org
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A estas iniciativas profesionales se suma la constan- uture\v bR
te publicacién de articulos en dos de las revistas mas
importantes del sector a nivel mundial, la estadou-
nidense Advertising age y la britanica Campaign. En
ellas destaca el texto de Saphiro (2018) en Adage
sobre como las mad women estdn cambiando la
cara de las agencias y el de Degun (2019) en Cam- 7% of creative directors Wo e bl ot frprof consla
paign donde se cuestiona la brecha salarial que per- are female

siste en la mitica J. Walter Thompson.

and belonging. Youll find u

to unlock the potential for innovation, creativity and profitability.

3% of ceos are from e A
Desde finales de los afios 90, en el dmbito académi- multicultural backgrounds 7 e
co anglosajén se han publicado estudios que abor- ‘
dan la estructura ocupacional de la industria de la
comunicacion y especificamente de la publicitaria, analizando sus causas internas y externas. La mayor parte de ellos se
centra en los departamentos creativos de las agencias de publicidad (Alvesson, 1998; Nixon, 2003; Windels; Lee, 2007;
Windels, 2008; Mallia, 2009; Grow; Deng, 2014).

profit margins, unlock new

ntage and become

http.//www.creativeequals.org

Respecto a los que han analizado las agencias de medios o las empresas de eventos cabe mencionar a Klein (2000), Co-
baugh (2008) o Gregory (2009). Mientras que, sobre los que ponen el foco en la situacién de las agencias de publicidad
pero considerando sus otros departamentos, destaca el de Crewe y Wang (2018) sobre la desigualdad que persiste en
las agencias de Londres.

En Espaiia, a pesar de tener una industria que florecié creativamente veinte afios después que la anglosajona, se han re-
producido similares estructuras de segregacion y techos de cristal, que han sido objeto de preocupacion iniciado el siglo
XXI. En 2005 se llevé a cabo el primer analisis de la estructura laboral del sector, realizado por un equipo de investigacion
dirigido por Martin-Llaguno y la Asociacion Espafiola de Agencias de Publicidad (AEAP), cuyos resultados fueron editados
en 2007 y 2009 (Martin-Llaguno, 2007; Martin-Llaguno; Beléndez-Vazquez; Hernandez-Ruiz, 2007; Martin-Llaguno;
Hernandez-Ruiz; Beléndez-Vazquez, 2009). En ellos se constatd una doble segregacion laboral —horizontal y vertical-en
funcidn del sexo, que hacia que sélo un 1% de las trabajadoras ocuparan puestos de mando en estas empresas y que se
localizaran en determinados departamentos. Asi como una estructura laboral excesivamente diferenciada y piramidal
con una dinamica “no sexualmente neutra” y mecanismos de seleccion de personal escasamente formalizados y poco
claros, propicios para los prejuicios caracteristicos de una cultura corporativa machista.

La creacién en 2014 de la publicacién y los premios Mas mujeres a seguir supone un antes y un después en la visibilidad
de las publicitarias espafiolas, y de todas las mujeres profesionales. A ello se sumé en 2016 la plataforma Mds mujeres
creativas, réplica de la britanica, que estd elaborando un censo de creativas y ha conseguido la presencia paritaria de
mujeres y hombres en el jurado del Festival El Sol.

La preocupacion del asunto a nivel profesional se refleja también en el informe sobre la persistencia de las brechas y
oportunidades de género en la profesion de gestion de la comunicacién en Espafia (Dircom, 2018) y también en la cre-
ciente aparicién de articulos en publicaciones del sector y medios ajenos (Medinaveitia, 2016; Montero, 2016). Entre
ellos destacan el reportaje de Ipmark que da voz a doce mujeres que han alcanzado la direccidn creativa (8%) o la di-
reccion creativa ejecutiva (1%) (lomark, 2017), y el de Sdez (2019) en el que opinan sobre la situacidn de la mujer en la
industria ocho altas directivas de las agencias de medios.
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En el entorno académico espafiol Unicamente se

localizan las aportaciones de Pueyo (2010) y Soria | QUIENES SOMDS S HISTORIA EYENIOS @

y Gémez (2017). La primera, analiza la presencia de

mujeres en las campafias consideradas creativamen-

te notorias entre 2004 y 2008 por las cinco revistas

mas leidas del sector, incluyendo a las profesionales

de los distintos departamentos de la agencia y los

departamentos de marketing de los anunciantes. En

I da. | t li diant t #MasMujeresCreativas es una plataforma colaborativa e independiente nacida

a segunda, las autoras realizan mediante encuestas, ot e b bl

una radiograﬁa de la situacion de mujeres Yy hom- real en el sector publicitario. Trabaja a favor de la visibilidad y la

bres en las agencias de publicidad pertenecientes R R,

a la AEAP, aportando datos sobre sus percepciones Nuestra vocacion es ser una desdeel

de la igua|dad de oportunidades. Por l:llﬁmO, cabe convencimiento de que temas clave como la igualdad de oportunidades y la
. . . . conciliacién son problemas que afectan al conjunto del sector publicitario y la

mencionar el estudio Elephant in the Spanish ad- )

land, que actualmente se esta realizado por la Uni-

versidad Camilo José Cela y la Universidad de Sevilla

como réplica del estadounidense (Programa de la

En Espana, la mayoria de los licenciados en

publicidad, 2019), que pretende conocer la situa- B
cién actual de las mujeres creativas en los departa-
mentos de las agencias de publicidad, en empresas http.//www.masmujerescreativas.com/#nosotras

propias o freelance.

3. Planteamiento e hipétesis

La investigacidn es un estudio descriptivo sobre la presencia de mujeres en las agencias y departamentos publicitarios de
los anunciantes y la existencia de posibles techos de cristal en el sistema publicitario espafiol. Se parte de la hipétesis de
que existen techos de cristal en el sector publicitario —agencias y departamentos de publicidad de los anunciantes— que
imposibilitan a las féminas el ascenso a puestos de poder, a pesar de que el nimero de mujeres trabajadoras es superior
al de los hombres.

Se plantea como objetivo general el de identificar a los profesionales responsables de las campafias galardonadas en
los premios a la Eficacia de la comunicacion comercial entre 2002 y 2018 para posteriormente analizar, en funcién de
su sexo, la existencia de posibles techos de cristal en los departamentos implicados en la elaboracién de las campafas
premiadas y su evolucidn.

Como objetivos especificos, se establecen los siguientes:

- Conocer el nimero de mujeres y hombres que estdn detrds de la eficacia de nuestra publicidad y comparar la evolu-
cién de los datos en el periodo elegido.

- Identificar, ademds de los techos de cristal cldsicos, otros que puedan existir en departamentos menos estudiados, asi
como sus posibles variaciones.

Por ello, el estudio tiene caracter diacrénico y abarca practicamente las dos primeras décadas del siglo XXI, permitiendo
plantear e identificar posibles variaciones y tendencias en los potenciales techos localizados. Y, ademas de los departa-
mentos creativos, de cuentas y/o servicios al cliente y de planificacidn estratégica/tactica de las agencias publicitarias,
la muestra incluye a los departamentos de comunicacion, marketing y/o publicidad de los anunciantes, algo que con
excepcion de Pueyo (2017) hasta ahora no ha sido estudiado.

4. Metodologia

La investigacion se ha llevado a cabo mediante el método de andlisis de contenido (Wimmer; Dominick, 1996). El universo
son las campanias premiadas en los Premios a la eficacia de la comunicacion comercial, organizados por la Asociacion Es-
pafiola de Anunciantes, desde 2002 hasta 2018. Estas campafias aparecen documentadas en las publicaciones que edita la
Asociacion Espafiola de Anunciantes, que incluyen la descripcidn de las estrategias creativas y de medios de las campafias
junto con una ficha técnica del equipo de la agencia y del anunciante responsables de las mismas (Premios eficacia, s.f.).

El periodo analizado se inicia en el afio 2002, ya que es cuando comenzaron a editarse los libros que se utilizan como
fuente de acceso a las campanas, y abarca hasta el publicado en 2019, que contiene las campafias premiadas en 2018;
un periodo de 16 afos que entendemos es significativo de las dos primeras décadas del siglo XXI.

Los Premios a la eficacia de la comunicacion comercial, impulsados por la Asociacion Espafiola de Anunciantes en 1997,
tienen como objetivo
“reconocer la contribucién de la comunicaciéon comercial a la consecucién de los objetivos empresariales de las
empresas anunciantes” (Premios eficacia, s.f.).

En las bases de la convocatoria se expone que para poder optar a ellos las campafias pueden ser internacionales, nacio-
nales o locales y tienen que estar en emisién hasta el 31 de mayo de ese afio. El jurado, que esta formado por profesio-
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nales de prestigio de la industria de la publicidad
—anunciantes, agencias y medios—, otorga los pre- - =
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“resultados conseguidos gracias a la accion
de comunicacién (notoriedad, ventas u
otro tipo de rentabilidad), y sittan la efica-
cia como auténtico fin de la actividad pu-
blicitaria” (Premios eficacia, s.f.).

EDICIONES ANTERIORES v

Por ello gozan de un enorme reconocimiento consen-
suado por el sector, al premiarse la importancia de

“comunicar de forma creativa..., pero con
una intencién y unos objetivos muy claros...
Desarrollar la estrategia de las diferentes
acciones de comunicacion y poder medir su
retorno...” (Sanchez-Blanco; Ollé, 2011).

Esto permite afiadir un valor cualitativo a la muestra .
y salvar la ausencia de un censo de profesionales. 4 . ] P

Utilizamos cookies para asegurar que damos la mejor experiencia al usuario en nuestro sitio web. i continia utilizando este sitio asumiremos que esta de

~LEE Estoy de acuerdo

De acuerdo con los objetivos planteados y dado
que el estudio esta centrado en el analisis de las
estructuras publicitarias, para la muestra se selec-
cionaron las campafias premiadas en todas las categorias de los premios dentro del periodo estudiado, a excepcién de
las denominadas categorias especiales porque tienen un cardcter contextual y menos estable, y las enfocadas a la efica-
cia del marketing. En total se obtuvieron 393 unidades de analisis con la informacidn recogida en la ficha de cada uno de
los casos galardonados en los tres niveles posibles —oro, plata y bronce—.

https.//www.premioseficacia.com/los-premios-eficacia-que-son

Del contenido de cada unidad de analisis, para evidenciar la posible persistencia de techos de cristal en los distintos
departamentos de la industria publicitaria espafiola, se consideraron relevantes sélo los datos sobre la composicién de:

- los equipos de creatividad, planificacién y cuentas, dentro de la agencia de publicidad;
- el equipo de comunicacion, marketing y/o publicidad dentro del anunciante.

Se seleccionaron estos sujetos dado que son los que asumen la responsabilidad conjunta en la eficacia de las campanas

publicitarias, si bien el anunciante es el que, por ley (Espafia, 1988), como pagador, es su maximo responsable. Para

explotar esta informacion, se disefid una reticula donde se definieron 11 categorias de andlisis (tabla 1) que recogen

los diversos cargos responsables de las tareas y fases de elaboracion y difusion de la campania existentes en los cuatro

departamentos implicados.

- Dentro del anunciante, el departamento de marketing, comunicacién o publicidad o departamento anunciante (cate-
gorias 1y 2).

- Dentro de la agencia, los departamentos: creativo (categorias 3 a 6); de planificacion estratégica/ tactica (categorias 7
y 8); de cuentas y/o servicios al cliente (categorias 9 y 10).

Para incluir las unidades de analisis que se integran en los equipos de la agencia de publicidad, pero en las que no se
especifica el cargo, se establecié una categoria mas (categoria 11).

Tabla 1. Distribucidn de categorias

Categorias Cargos

1 Director de marketing, comunicacion o publicidad del anunciante: maximo responsable de la campafa dentro del anunciante.

2 Integrantes del equipo anunciante: realizan labores de comunicaciéon, marketing y/o publicidad de la campana, pero no tienen
la maxima responsabilidad.

3 Director creativo general.

4 Director creativo ejecutivo.

5 Director creativo.

6 Integrantes del equipo creativo: profesionales definidos como copy/redactor, director de arte y sus responsables.

7 Director de planificacion estratégica / tactica.

3 Integrantes del equipo de planificacién estratégica/tactica. Profesionales que pertenecen al departamento pero que no son la
figura del director, ya sean junior, senior o responsables.

9 Director de cuentas y/o servicios al cliente.

10 Integrantes del equipo de cuentas o servicios al cliente: ejecutivos de cuentas que no ostentan la categoria de director.

1 Integrantes de la agencia sin departamento asignado.
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Determinadas las categorias se realizd la codificacién to-
mando en consideracion el nombre de la persona o perso-
nas que ostentan cada uno de los cargos en las categorias
dentro de las unidades de analisis, y se clasificaron por mentos

hombre o mujer. Para los casos en los que los nombres

propios de los profesionales no eran claros respecto al sexo —como Leles Blitz o Erem Saracevic—, estos se confirmaron bus-
cando sus perfiles en Google o LinkedIn. Completados todos los campos se realizé una cuantificacion de cada género por
categoria y unidad de andlisis y se calcularon los porcentajes de presencia femenina y masculina en cada caso.

El techo de cristal es una realidad en las
agencias y en sus principales departa-

La delimitacion del criterio de igualdad de género se ha calculado teniendo en cuenta diferencias entre el nUmero de
trabajadoras y trabajadores. Los valores positivos se consideran con mayor presencia femenina mientras que en los
valores negativos hay un predominio de hombres. Para analizar las variables de aifo y género por departamento se ha
utilizado la distribucién t de Student con un nivel de significacion para p<.05. En cuanto al valor del techo de cristal, éste
se ha determinado por las diferencias entre el porcentaje de mujeres en puestos directivos y el de mujeres integrantes
en los equipos. Para valores por encima de 0 se considera que no existe techo de cristal y por debajo de 0 que si existe
limitacién en el ascenso de las profesionales a puestos de poder. Se ha realizado también un analisis de diferencia de
medias de datos relacionados, con el fin de determinar si estas podian ser producto del azar con el mismo nivel de sig-
nificacién empleado anteriormente.

5. Resultados

En los resultados de la codificacion por sexo de los trabajadores (tabla 2) se ha evidenciado la existencia en el depar-
tamento de publicidad del anunciante de un dominio de las mujeres (+15%) y en las agencias una mayor presencia de
hombres (-10%). La presencia de féminas en el departamento del anunciante es mayor excepto en 2003 (-8%). A pesar
de ello, en el analisis de los valores se hallaron diferencias significativas entre las variables (p=.001).

En el andlisis total de los datos de los trabajadores de las agencias publicitarias (tabla 1) se ha encontrado mayor presen-
cia de hombres en todos los afos a excepcidn de 2005 (9%) y 2017 (8%) en los que el nUmero de mujeres es mayor que
el de hombres, y 2004 (-2%), 2007 (-2%) y 2016 (-3%) donde aparecen casi en igualdad. De este modo, se entiende que
las diferencias de los distintos afios son significativas (p=.001).

Tabla 2. Cuantificacién por género y afio de los trabajadores de agencias y departamentos publicitarios de los anunciantes

Departamento anunciante Total agencia
Afos Hombres Mujeres % di;;n;ﬂf::s ve Hombres Mujeres % di;.or::greer:s vs
2002 23 28 10% 60 43 -17%
2003 48 41 -8% 125 81 -21%
2004 29 37 12% 64 61 -2%
2005 26 30 7% 53 63 9%
2006 20 26 13% 61 45 -15%
2007 24 35 19% 49 47 -2%
2008 26 32 10% 98 75 -13%
2009 27 42 22% 95 67 -17%
2010 32 45 17% 106 68 -22%
2011 38 45 8% 89 79 -6%
2012 38 39 1% 174 151 -7%
2013 35 59 26% 134 106 -12%
2014 32 60 30% 130 99 -14%
2015 37 39 3% 129 95 -15%
2016 45 71 22% 151 141 -3%
2017 40 86 37% 154 180 8%
2018 59 101 26% 240 179 -15%
p=.001 p=.001
Total 579 ‘ 816 15% 1.912 ‘ 1.580 -10%

En el andlisis por departamentos de las agencias publicitarias (tabla 3) se ha encontrado que, en general, las mujeres son
mas en el departamento de planificacion estratégica/tactica (11%) y en el de cuentas (44%) mientras que los hombres
controlan la divisidn creativa (-58%). El analisis de los valores muestra que las diferencias de medias entre los afios y el
sexo son significativas en el departamento creativo (p=.000) y en el de cuentas (p=.000), pero no en el departamento de
planificacion (p=.145).
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Tabla 3. Cuantificacion por sexo, departamento y afio de los trabajadores de las agencias

) Departamento creativo Departamento planificacién Departamentglcct:ieer:lttaes ylo servicios
Afos N. de casos | N.de casos % dif M N.de casos | N.de casos % dif M N.de casos | N.de casos % dif M
hombres mujeres vsH hombres mujeres vsH hombres mujeres vsH
2002 49 8 -72% 3 3 0% 8 32 60%
2003 85 18 -65% 1 8 -16% 29 55 31%
2004 46 9 -67% 7 10 18% 9 41 64%
2005 27 8 -54% 3 9 50% 4 26 73%
2006 34 9 -58% 4 4 0% 12 24 33%
2007 25 1 -92% 4 12 50% 14 18 13%
2008 57 14 -61% 8 10 11% 1 25 39%
2009 36 5 -76% 7 7 0% 12 33 47%
2010 43 9 -65% 8 8 0% 12 32 44%
2011 29 5 -71% 4 12 50% 12 19 23%
2012 36 14 -44% 5 5 0% 9 24 45%
2013 43 16 -46% 7 3 -40% 7 28 60%
2014 42 15 -47% 6 12 33% 7 15 36%
2015 12 3 -60% 0 0 0% 2 6 50%
2016 57 27 -36% 7 9 13% 9 31 55%
2017 47 27 -27% 6 15 43% 12 41 55%
2018 84 26 -53% 24 16 -20% 33 48 19%
p=.000 p=.145 p=.000
Total 752 ‘ 214 ‘ -58% 114 143 ‘ 11% 202 ‘ 497 44%

A nivel porcentual, en el departamento creativo se ha observado un dominio constante de los hombres respecto a las
mujeres (-58%) con valores que fluctian desde el -27% del afio 2017 al -92% del afio 2007. A pesar de ello, en dos de los
tres ultimos afios (2016 y 2017) la diferencia es menor entre ambos sexos (-36%, -27%).

El departamento de planificacion estratégica/tactica es el que muestra una mayor variacion en sus porcentajes de pre-
sencia por género (-20% 2018 vs 50% 2007). En el estudio se han localizado tres afios en los que el nimero de hombres
superd al de mujeres 2003 (-16%), 2013 (-40%) y 2018 (-20%), seis en los que el nimero de casos por sexos fue igual
2002, 2006, 2009, 2010, 2012 y 2015 y ocho en los que hubo mas mujeres.

Por ultimo, en el departamento de cuentas y/o servicios al cliente, la serie histérica es muy fluctuante con valores entre
el 13% de 2007 y el 73% de 2005, pero siempre a favor de las féminas.

Los datos relativos al techo de cristal han evidenciado en los departamentos publicitarios de anunciantes —categoria 1 vs
2—y agencias —categorias 3, 4, 5 vs 6 la existencia de un techo de cristal muy acusado (-19% agencia y -29% anunciante)
sobre todo en la primera década del siglo (grafico 1). Segun los datos, en el departamento publicitario del anunciante, a

24%

7%
;\ 3%
2014 2015 2016 2017\2{)‘18
-10%

-22%

—&— Departamento comunicacion, marketing y publicidad del Anunciante —®— Total Agencia

Grafico 1. Evolucidn del techo de cristal en Departamentos publicitarios de anunciantes y agencias
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—&— Departamento creativo —8— Departamento de planificacion estratégica/tactica
—&— Departamento de cuentas y/o servicios al cliente

Grafico 2. Evolucién del techo de cristal en departamentos de creatividad, planificacion y cuentas.

pesar de diferentes subidas y bajadas, en 2015 parece que se ha eliminado el techo, aunque las cifras de 2018 sefialen de
nuevo cierta desigualdad (-10%). En las agencias, las diferencias son mas acusadas con fluctuaciones que oscilan entre el
-52% de 2016 y el 7% de 2013. La prueba t de Student ha corroborado las diferencias significativas en el techo de cristal
tanto en el departamento del anunciante (p=.002) como en las agencias (p=.000).

Por departamentos (grafico 2), en la division creativa —categoria 7 vs 8— se ha reflejado la existencia de un techo de cristal
(-14%) de manera constante y con fuertes variaciones en toda la serie histérica a excepcion de 2007 (11%) y 2013 (6%);
diferencias de porcentajes que son significativas (p=.000).

En el departamento de planificacion estratégica/tactica se ha identificado el problema de modo mas acusado (-32%) con
una diferencia promedio del 29% entre mujeres en puestos directivos versus las que trabajan en equipos. Por afios, des-
tacan los altos valores alcanzados entre 2002 y 2005, y sobre todo en 2016 (-81%) y 2017 (-86%). En este departamento,
al igual que en los anteriores, Unicamente se han loca-

lizado dos afios en los que el porcentaje de directivas El departamento de publicidad del

ha sido superior al de trabajadoras. —.2012.(23%.) y 2013 anunciante estd en manos de las muje-
(47%)—y cuatro en los que ha existido cierta igualdad . . .
2006 (0%), 2009 (0%), 2014 (-4%) y 2015 (0%). La com- res mientras que en las agencias existe
paracién de medias ha detectado que la diferencia entre un predominio de los hombres

el techo de cristal y los afios es significativa (p=.006).

Por Ultimo, el departamento de cuentas y/o servicios al cliente —categoria 9 vs 10— es en el que se ha encontrado, dentro
de la agencia, un menor porcentaje promedio de techo de cristal (-11%). En el analisis por afios, el techo es mas acusado
entre 2014 y 2017, afios mas recientes, que entre 2002 y 2005. Destacan también en esta serie los afios 2006 (9%), 2007
(40%) y 2008 (17%) porque en ellos no aparece limitacion, y 2011 (-2%) por la igualdad de sus valores. La prueba t de
Student ha evidenciado estas diferencias significativas (p=.040).

6. Discusion y conclusiones

Los datos ponen de relieve que subsisten las diferencias entre el nimero de mujeres y hombres que trabajan en todos
los departamentos de la agencia de publicidad y en el departamento publicitario del anunciante, y confirman la existen-
cia de limitaciones para ellas en el ascenso a puestos directivos. Se evidencia la superioridad femenina en los departa-
mentos de cuentas y planificacion, y la masculina en los departamentos creativos de las agencias.

Segun los datos obtenidos de los departamentos de agencia analizados e incluyendo los profesionales que no aparecen
integrados en uno concreto, hay mas hombres que mujeres en los equipos responsables de las campafias mas eficaces
de nuestra publicidad. Y ello a pesar de que el 65% de las estudiantes de la carrera de publicidad son mujeres (Ministe-
rio de Educacion, Cultura y Deporte, 2018). Sin embargo, el estudio demuestra que esto no se da en los departamentos
publicitarios de los anunciantes donde las mujeres sobrepasan un 15% a los hombres. Este dato excede las cifras mas
igualadas del estudio de Pueyo (2017), un 46,76% de mujeres y un 53,24% de hombres en este departamento y el in-
forme Inspirando. Casos de éxito en diversidad de género (Isotes; PwC, 2019) donde los departamentos de marketing
ofrecen el dato de mayor igualdad con un 41% de mujeres frente al 59% de hombres, lo que refleja el objetivo de las
grandes multinacionales por impulsar el liderazgo femenino en sus departamentos publicitarios (La publicidad, 2019).

Ademas, si tenemos en cuenta que la ocupacidn laboral del sector “Publicidad y estudios de mercado” presenta un
perfil de asalariados mas femenino, con una tasa de participacién mayor del 50% (Observatorio de la publicidad, 2016),
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podriamos deducir que de algin modo se excluye a La Ley de igualdad de género no parece

las profesionales de los equipos qug tr?pajan para las haber tenido efectos visibles en relacién
cuentas que presuponen mayor dedicacion y responsa- .
con los techos de cristal que el sector

bilidad, que son muchas veces las que por su mayor in-
version resultan premiadas. En la légica del sector, este impone a las profesionales

tipo de campanias, de las que muchas veces depende el

prestigio y la supervivencia de las empresas, suelen quedar en manos de cargos mas altos ocupados mayoritariamente
por hombres. Esto se podria relacionar con algunas de las conclusiones del estudio Elephant on Madison Avenue (The
3 Percent Movement) en el que un 58% de las publicitarias afirma haberse sentido excluidas de importantes reuniones
de negocios. El problema de las agencias parece que se relaciona con las dificultades de conciliacion que suponen los
puestos directivos, con horarios mas exigentes que sobrepasan el espacio-tiempo laboral y que se agravan cuando las
mujeres tienen el primer hijo. Asi lo han sefialado los resultados de investigaciones precedentes basadas en entrevistas
o encuestas a mujeres, como la de Windels (2008) o la mencionada Elephant on Madison Avenue (2016), en la que un
48% afirma que ser madres les ha perjudicado en su carrera profesional. En este sentido también apunta el estudio de
Martin-Llaguno, Beléndez-Vazquez y Hernandez-Ruiz (2007) al afirmar que el conflicto que supone para el trabajador
del sector publicitario la conciliacidn de la vida familiar y el trabajo es superior al que se da en otros sectores con mayor
grado de colision.

En relacion con los aspectos relevantes del contexto social, destaca durante el periodo analizado la entrada en vigor de
la Ley de igualdad efectiva de mujeres y hombres de 2007 (modificada en 2009 y 2013) que incorpora en su articulo 45.2
la exigencia para empresas de mas de 50 empleados de implantar planes de igualdad (Espafia, 2007). Seglin nuestro
estudio, esta Ley no parece haber tenido efectos visibles en relacion con los techos de cristal que el sector impone a las
profesionales. A pesar de la existencia de diferencias significativas en el numero de trabajadores y trabajadoras por afio
en todos los departamentos (menos el de planificacion), apenas se observan disminuciones del techo sobre el promedio
de la serie histérica. Algo que coincide con algunas de las respuestas obtenidas en el trabajo de Soria-lbafiez y Gémez-
Nieto (2017) donde un 60% de los profesionales de agencias entrevistados desconocia la existencia de un plan de igual-
dad en su empresa, un 31,43% afirmdé que no lo habia y sélo un 8,57% dijo conocerlo. Parece que, en lineas generales,
en este sector los planes de igualdad, de existir, ni se han comunicado internamente ni se han implementado.

En conjunto, desde el punto de vista diacrdnico, se visualiza la existencia de un techo de cristal para las mujeres en todos
los departamentos analizados, siendo mayor en el de planificacién (-32%) y el de creatividad (-14%) que en el de cuen-
tas (-11%). También existe en los departamentos de los anunciantes aunque este es menor (-19%) que en las agencias
(-29%); lo que ofrece una lectura negativa en relacidn con el avance de la igualdad laboral del sector para las dos décadas
iniciales del siglo XXI. Y si tenemos en cuenta la tendencia del conjunto del sector de la comunicacion, la perspectiva no
es optimista. El informe Gendercom de 2018 (Dircom, 2018), delata que la brecha de género y el techo de cristal persis-
ten y que, si bien las mujeres superan en numero a los hombres,

“...su presencia disminuye en los puestos mas altos y predomina en los mas bajos jerarquicamente”,

resultando que el 71,3% de los hombres ocupa puestos de alta direccidn frente a un 56,1% de mujeres (Europa Press,
2018).

Sin embargo, en los Gltimos afios aqui analizados, se observa cierta mejora ya que en los departamentos publicitarios de
los anunciantes no aparece brecha y la serie histérica demuestra que, tanto en las agencias, como especificamente en
los departamentos de cuentas y creatividad, tiende a minorarse. Esto podria llevarnos al optimismo, inducido también
por el despertar del activismo iniciado por las profesionales del sector —The 3 Percent movement, Creative equals, Mds
mujeres creativas—, que ha conseguido visibilizar y poner en la agenda unas reivindicaciones que podrian no tener vuelta
atras.

Las limitaciones del trabajo vienen dadas por la ausencia de un enfoque cualitativo que detecte las causas del problema,
y porque los resultados se refieren a un grupo determinado de sujetos que destacan por la calidad y notoriedad de su
trabajo, pero no son extrapolables a la totalidad de la industria publicitaria espafiola. A pesar de ello, la relevancia de
los datos cuantitativos sobre el volumen de trabajadores por sexo y el techo de cristal es significativa y plantea impli-
caciones que pasan por acciones de tipo estatal como la ampliacién del permiso de paternidad hasta su equiparacion
con el de maternidad (Espafia, 2019), la necesaria pues-

ta en conocimiento e implementacion estratégica de los La solucidn se puede plantear desde un
planes de igualdad en las agencias de publicidad que ya cambio de actitud y una mayor implica-
los tienen, y, por Ultimo, la adopcidn de planes similares cién de los profesionales

por todo el sector. Todo ello exige una reflexidn interna

que active la autocritica asumiendo el compromiso ético como eje central de la actividad. Pero ademas habria que estar
alerta, dado que seguln constatan Virani y Gill (2019) en su estudio critico sobre la desigualdad interseccional —género,
raza y clase— de los Creative Hubs de Londres, incluso en este tipo de nodos o incubadoras consideradas punta de lanza
de la economia creativa y en los que se da por hecho mayor nivel de igualdad y diversidad, estas diferencias subsisten.
Parece que a los factores habituales de desigualdad se suma el hecho de que las practicas discriminatorias se estan vol-
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viendo mas sutiles y agiles, y a la hora de asignar responsabilidades o de contratar personal domina la inercia del grupo
sobrerrepresentado —varones, blancos y de clase acomodada-—. Ello implica que, no sélo serian suficientes las soluciones
a nivel estatal, sino que para conseguir avances serian necesarios cambios en las actitudes de los profesionales que
deberian comprometerse en la solucién del problema. Ir mas alld de sumarse a los mecanismos de lavado de imagen
de la industria a través de las estrategias y mensajes, propiciando una mayor activacién de la conciencia moral sobre la
reputacion social. Incidir en la formacién de los futuros comunicadores, dando a conocer referentes femeninos e intro-
duciendo mayores competencias éticas que faciliten la critica de la industria y la autocritica de la practica, y asumir la
igualdad de género como justicia social, seran clave para el cambio.
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