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Resum

La dona és cada vegada més present en el mén de la comunicacio publicitaria, pero
avui en dia, la seva preséncia encara segueix essent minima en els departaments de
creativitat. En una primera part es pretén reflectir la realitat laboral i social que
empeny la participacio de la dona en el mon publicitari, al mateix temps que un
sostre de vidre imperceptible frena la seva presencia en llocs de rellevancia. En una
segona part, s’analitza quins canvis o tendéncies pot suposar aquesta escalada de

la dona en llocs de direccio i creativitat.

Resumen

La mujer esta cada vez mas presente en el mundo de la comunicacion publicitaria,
pero hoy en dia, su presencia todavia sigue siendo minima en los departamentos de
creatividad. En una primera parte se pretende reflejar la realidad laboral y social que
impulsa la participacion de la mujer en el mundo publicitario, al mismo tiempo que un
techo de cristal imperceptible frena su presencia en cargos de relevancia. En una
segunda parte, se analiza que cambios o tendencias puede suponer esta escalada

de la mujer en cargos de direccién y creatividad.

Abstract

The woman is increasingly present in the world of advertising communication, but
nowadays their presence is still low in the departments of creativity. The first part is
intended to reflect work and social reality that promotes the participation woman in
advertising; at the same time a glass ceiling imperceptible slows its presence in
relevant positions. In the second part, we analyse changes or trends can assume this

escalation of the woman in positions of leadership and creativity.
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Introduccio

El proposit del treball és introduir una questid que pugui ésser corroborada per
estudis recents: el paper de la dona és cada cop més present en el procés de la
comunicacio publicitaria. No es centrara en el lloc que aquesta ocupa en I'ambit de la
publicitat com a personatge protagonista dels missatges publicitaris, sind en la
professional que participa en la planificacio i execucié dels processos publicitaris,
formant part dels departaments de creativitat i marqueting, i desenvolupant tasques
importants en empreses i agéncies de publicitat.

Aquesta és la dona que interessa subratllar, amb la intencié d’observar de prop com
la mirada femenina va envaint el discurs publicitari del s. XXI.

Ella ha estat sempre, i segueix sent, destinataria de bona part de la publicitat, i al
mateix temps ha estat objecte de la mateixa.

Els rols, els estereotips, el sexisme, les desigualtats i les conductes discriminatories
cap a la dona d’avui en dia, segueixen formant part del conjunt de trets que cal tenir
en compte quan es planteja qualsevol qlestio relacionada amb el lloc que ocupa en
el mon de la creacio publicitaria. Bé forma part del target destinatari dels missatges
publicitaris, bé n’és directament protagonista i objecte dels mateixos. Pero el que ens
interessa és I'actitud determinant de la dona en I'execucié i creacié de la publicitat
d’avui en dia, la seva visi6 en la construccié de campanyes publicitaries de marques
pioneres, i I'empremta determinant d’aquesta en un terreny dominat per la
perspectiva masculina. Que la dona s’estigui introduint en un terreny que ha estat
inhospit per ella, el de la creativitat publicitaria, no deixa de ser un pas més en la
lluita constant que ha protagonitzat des de fa segles per aconseguir la igualtat de
genere.

En aquest cami hi ha jugat un paper clau el feminisme, nascut al segle XVIll com a
moviment organitzat per a reivindicar els drets de les dones i la igualtat entre tots els
eéssers humans. Aquest moviment de reivindicacié social i politica, va anar assolint
reptes en diverses arees: educacio, dret de vot, consolidaci6 de drets com a
ciutadanes i de drets laborals, etc. L’art no en va ser una excepcid, el col-lectiu
d’artistes feministes “Guerrilla Girls” varen promocionar de forma aferrissada la
preséncia de la dona en l'art. Al llarg de la historia les dones han aconseguit grans
conquestes socials, i han estat aquestes lluites, les que els permeten avui gaudir de
drets que en el passat els hi havien estat negats. Aconseguir accedir a activitats i
localitzacions on hi estaven excloses era un dels objectius del feminisme. Pero
aquest treball constant de reivindicacié de drets i de denuncia de situacions de
desigualtats de les dones, estigui o no conduit per la filosofia del feminisme, forma

part de la lluita constant de molts homes i dones a tot el planeta. En diferents



moments historics, en diferents cultures i societats, en diferents punts geografics, i a
diferents nivells socioculturals, educatius i laborals, s’ha lluitat i es segueix lluitant
per aconseguir el gran repte: la dignitat i la igualtat de les persones, sense exclusio,
opressio ni explotacio per génere.

No es pot oblidar que amb satisfaccio, i alhora amb desanim, es celebra el Premi
Nobel de la Pau 2014 en mans de Malala Yousafzai, noia pakistanesa, que lluita pels
drets de les nenes, a qui el régim taliba ha negat el dret a assistir a I'escola. Cal
reconeixer I'entrega i dedicacio constant d’aquesta jove i celebrar el seu activisme, al
mateix temps que s’accepta amb resignacio una realitat dura i cruel que pateixen
algunes dones en aquest mon ple de desnivells i injusticies. Cal exaltar també el
premi Sajarov a la llibertat de conscieéncia 2014, atorgat pel Parlament Europeu al
Doctor Denis Mukwege, qui ha dedicat tota la seva vida a protegir i sanar les dones
en el continent africa, victimes de violacions i mutilacions. No sén més que mostres
de les accions cruels protagonitzades per una part d’éssers humans del s. XXl, al
mateix temps que l'altra part s’esforga incansablement per eradicar aquest mal.

La dona del s. XXI té diferents fronts de lluita oberts a diferents nivells, segons la
situacié geografica, cultural i social en la que li ha tocat viure. En la nostra societat,
la desigualtat sexista en el moén laboral és encara una realitat. Diferents estudis
estadistics ajudaran a interpretar la situacio actual de la dona treballadora en tots els
ambits i professions. Precisament aquesta incorporacio de la dona al moén laboral, va
representar una de les grans revolucions del s. XX.

| és en aquest moén laboral dificil i competitiu on ha de lluitar per obtenir un
reconeixement adient a la seva preparacio i professionalitat, aquest és un repte al
qual moltes dones s’enfronten diariament. | en aquest marc complicat, cal fer incis a
I'objectiu del treball plantejat, i observar quin és el paper de la dona en I'ambit de la
creativitat publicitaria del s. XXI. Un espai que, a priori, sembla estar dominat per

homes, i dirigit per ells.

Aquest objectiu final, esbrinar quina és la seva aportacié en el mén de la publicitat
actual, necessita la recerca prévia en diferents apartats essencials que es vinculen
directament o indirectament amb aquest, i que el complementen. En primer lloc, cal
cercar des d'una perspectiva de génere, indicadors i estudis estadistics, com a font
més rellevant I'INE, que ajudin a entendre quina és la situacio real d’homes i dones
en arees socials i econdmiques, com la inclusié social i laboral, I'educacio, els
salaris, etc. Cal fer incis en la situacid de la dona en el mon laboral i 'ocupacié en
llocs claus i de gran responsabilitat. Compaginar el lloc de treball i la responsabilitat
familiar és una tasca complicada, i en la nostra societat la dualitat de génere

constata encara diferéncies entre homes i dones en aquest sentit. Citar estudis que
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reflecteixin aquesta situacid, i plasmar-ne conclusions en el treball, ajudara a
comprendre a quin nivell segueixen existint diferéncies laborals entre homes i dones,
en tots els ambits perd sobretot en I'ambit de la publicitat, i si la raé de génere
comporta entrebancs a I'ocupar un lloc de treball. Al mateix temps, cal constatar amb
dades estadistiques que hi ha una amplia preséncia femenina, no tan sols a les
aules universitaries de graus o llicenciatures de Publicitat, Relacions Publiques o,
més generalment, en la Comunicacid, siné en empreses i agéncies de Publicitat.
Pero el que és basic, és cercar eines que ajudin a mostrar la participacio activa de la
dona en aquestes empreses de Publicitat i Comunicacié. La seva participacio en
carrecs importants de direccio i creacié en empreses anunciants pot ser determinant
o no en el sentit de potenciar un gir en la publicitat d'avui en dia, en el sentit de
combatre la publicitat sexista, i els rols estereotipats, en el sentit de transmetre una

visio diferent.

En segon lloc, és importantissim observar quin paper juga la dona com a subjecte de
publicitat; com a objecte del muntatge publicitari i com a destinataria dels mateixos.
En una societat formalment igualitaria, els clixés sexistes segueixen essent una
realitat, tot i I'interés manifest en intentar combatre’ls des de diferents nivells socials i
administratius. Es interessant esbrinar si la ma femenina, quan ocupa llocs de
direccio, tendeix a canviar aquesta realitat social o no, fins a quin punt esta creant
tendéncies o aportant innovacions al mon publicitari.

L’antropologia, la psicologia i la neurologia coincideixen en remarcar que la ment
masculina i femenina son diferents en el sentit que cada génere posseeix una
manera particular d’organitzar i processar la informacio, sense anim de discriminar-
ne cap. Fins i tot la neurociéncia defensa que existeixen variacions anatomiques i
funcionals que expliquen la diferenciacié mental entre uns i d’altres. Es diu que la
ment femenina funciona fonamentada en un pensament en xarxa on la informacié és
totalitzada, la ment masculina és més concreta, pragmatica i concentrada. L’home
funciona més amb el que succeeix aqui i ara, resolent problemes, i la dona té una
actitud més preventiva que |i permet aprofundir en el futur. La ment masculina
tendeix a refusar el pensament visceral i decideix intuitivament, la ment femenina
assimila infinitat de detalls en un tot significatiu. Per aix0, és possible que hi hagi
empreses que busquin persones, homes o dones, que siguin capaces d’adoptar

estratégies tant femenines com masculines, integrant el millor de cada génere.
Soén tot d’aspectes que poden col-laborar en el present treball, cercant respostes, o
indicis, de com la dona intueix la realitat, i la transmet mitjangcant la creativitat

publicitaria. Corroborar els resultats amb casos reals de dones que encapgalen llocs
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en els departaments directius i de creativitat publicitaria, mitjangant entrevistes que
s’adjunten en annexos, és l'objectiu ultim del treball. Trobar aquests dones que
prenen decisions, i que s’enfronten a responsabilitats laborals dia a dia, poder
entrevistar-les amb el proposit ultim de trobar respostes a les qliestions plantejades
al llarg del treball, i aconseguir que mostrin la feina realitzada, amb exemples
auténtics de campanyes o anuncis, on es vegi I'empremta d’'una dona, representaria

la consecucio dels objectius marcats, i I'exit de I'analisi.
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Plantejament Inicial

Avui en dia, la professid de creatiu publicitari és desenvolupada majoritariament per
homes, i aquesta desproporcio, la qual es pot corroborar amb fonts estadistiques,
s’accentua de forma notable a mesura que els carrecs que ocupen aquests
professionals impliquen un major poder i responsabilitat.

Ara bé, les dades també poden corroborar que la preséncia de la dona en |I'ambit de
la creaci6 publicitaria, va in crescendo. Al s. XXI hi ha una progressio creixent de la
seva presencia en carrecs de poder i responsabilitat en el mén de la publicitat, punt
on es centrara el nostre treball, aixi com ens els aspectes que poden ajudar a
entendre el perqué d’aquesta incorporacio de la dona en ambits professionals del
mon de la publicitat, on fins ara hi tenia una preséncia minima. Cal esbrinar les
causes que expliquen aquesta incorporacié perd sobretot trobar les conseqliéncies
que se’n deriven.

L'estructura del treball es pot definir en tres grans eixos: el primer, coneixer la
situacio existent de la dona en I'ambit laboral i professional, i sobretot en el lloc que
ocupa en el moén de la publicitat; el segon, I'abséncia de la dona en I'ambit de la
publicitat creativa i si aixd0 pot esdevenir una de les possibles explicacions que
determinen la preséncia de manifestacions sexistes en la publicitat; i el tercer, si la
incorporacié creixent de la dona en la publicitat creativa pot suposar un canvi de
tendéncies, no només des del punt de vista dels estereotips sexistes, siné un canvi
positiu i fructifer per la creacio publicitaria del nostre segle.

La distribucio del treball en aquests tres blocs esmentats, té I'objectiu final de cercar
quina és I'aportacio de la visié femenina en la publicitat creativa d’aquest segle, amb
I'anim de trobar respostes.

Aquesta no sera una tasca senzilla, perqué els canvis sén complexos d’analitzar
mentre s’estan produint; sempre és més facil tractar qliestions que ja han esdevingut
en el temps, i que poden ser observades amb una certa perspectiva temporal. Perd
el fet que la dona ocupi cada vegada més llocs de responsabilitat en departaments
publicitaris, esta succeint en la nostra societat actual i en el moment present, i aixo
comporta dificultats afegides a I'hora d’extreure’n conclusions. Perd no només
comporta entrebancs, sind que també implica motivacions, enigmes, incognites i

reptes que fan més atractiu el treball, i més interessant el proposit final del mateix.
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CAPITOL I: SITUACIO DE LA DONA ACTUAL

1. Situacié social i laboral de la dona d’aquest segle.

Estadistiques i indicadors rellevants

Diferents estudis corroboren que actualment la dona és cada vegada més present en
el procés de la comunicacié publicitaria, un terreny dominat per homes. Un treball
centrat en el lloc que ocupa la dona d'avui en dia en I'ambit de la creativitat
publicitaria requereix de forma indiscutible parlar també de la situacid6 que ocupa
envers I'home en el mon publicitari. Consequientment, és necessari reflexionar sobre
les diferéncies socials entre homes i dones sobretot a nivell professional, perd sense
oblidar les diferéncies en determinades arees socials, com I'educacio, treball, salaris,
tecnologia, ciéncia, oci, etc. Per poder corroborar les conclusions que s’extrauran en
aquest apartat, es tindra com a referents estadistiques i d’altres indicadors extrets de

'INE' i altres estudis recents que es citaran a peu de pagina.

L’Institut Nacional d’Estadistica publica indicadors rellevants que poden ajudar a
comprendre la situacié real entre homes i dones des d’'una perspectiva de génere.
Concretament hi ha una publicacié del 2006, “Mujeres y hombres en Espafia™?, feta
en col-laboracié amb el “Instituto de la Mujer”®, que ofereix en diferents capitols
dades que poden ser molt reveladores per conéixer quina és la situacio actual de la
dona treballadora a Espanya. Mitjangant aquestes publicacions dinamiques i
actualitzades periodicament per capitols, I'INE ofereix informacié en fitxers PDF,
precisament amb [l'objectiu de poder fomentar-ne I'Us d’aquests indicadors
estadistics per part dels usuaris. Aquesta publicaci6 ha estat actualitzada
periddicament mitjancant la informacid obtinguda de les diferents fonts que
nodreixen les dades de I'INE, pero a partir de I'any 2012, I'actualitzacié es fa de
forma individualitzada per capitols a mida que es disposa d’informacio, i a cadascun

d’ells hi figura la darrera actualitzacio.

Aquesta informacio a I'abast i la possibilitat de descarregar taules en format PDF,
permeten disposar de dades recents sobre aspectes importants a I'hora de
glestionar-se quin és el paper de la dona en I'ambit laboral comparant-la amb la

situacié de 'home. En conjunt, es tracta d’informacio necessaria per comprendre els

" INE. Instituto Nacional de Estadistica. www.ine.es

2 INE. Publicacio “Mujeres y Hombres en Espafia” 2006.

® INSTITUTO DE LA MUJER. Organismo auténomo adscrito al Ministerio de Sanidad, Servicios
Sociales e Igualdad.
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canvis que sembla que s’estan produint, des d’'un punt de vista d’igualtat de génere,
en determinats sectors, com per exemple en el de la publicitat creativa.

El proposit d’aquest apartat és aconseguir plasmar en el paper quina és la situacié
de la dona treballadora a nivell estatal, la qual compagina la feina fora de casa amb
les responsabilitats familiars, intentant corroborar les reflexions que es facin a través
dels grafics i taules d’Excel que s’acompanyaran. Alguns dels objectius seran
entendre el canvi de tendéncies a nivell universitari, i la situacid que ocupen els
homes i les dones; comparar els seus salaris i retribucions quan ocupen posicions
professionals equivalents, i també les diferéncies sexistes que hi pot haver quan
s’ocupen carrecs administratius o politics importants, o carrecs rellevants en la

direccio d’empreses.

De tota aquesta informacié oferta per I'INE, s’ha pres la informacio rellevant i util pel
treball en questio. La intencié és destacar els quatre apartats que poden ajudar a
descriure la situaciéo de la dona a nivell laboral, familiar i social, i les diferéncies
envers 'home. Un apartat important a tenir en compte és la conciliacié del treball
amb la familia, i la inversié personal del temps que fan els homes i les dones. La
informacié que s’aporta mitjangant grafics, i en relacié a aquesta tematica, ha estat
actualitzada el 23 de maig de 2014.

Es tracta d’'una questi6 molt important, ja que actualment 'home i la dona no

parteixen de posicions equitatives socialment.

1.1. Conciliacio del treball, Ia familia, la vida social, i I’oci.

En un primer apartat, 'INE té en compte diferents elements per realitzar I'estudi
estadistic, i fa servir diferents conceptes. Parla de deu grups d’activitats, segons la
codificacié que utilitza I'Oficina d’Estadistica de la Unié Europea, Eurostat,* que
engloben totes les activitats realitzades pels homes i dones, tenint en compte el
temps mig diari que hi dediquen. En aquest estudi s’hi afegeix, el percentatge de
dedicacié a les activitats de la llar i la familia segons tipus de llars, i la dedicacio
segons l'activitat econdmica dels homes i dones, que poden estar ocupats, aturats, o
inactius.

L’'objectiu de les enquestes de I'INE és obtenir informacié sobre la dimensié del

treball no remunerat realitzat a les llars, i la distribucid de les responsabilitats

* Indicadors Europa 2020. Eurostat. Proveidor lider d’estadistiques d’alta qualitat a Europa. Citat a
INE.
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familiars, perd també, sobre la participacié de la poblacié en activitats culturals i
d’oci.

En els grafics es planteja la dedicacié en hores, per part d’homes i dones, a les
diferents activitats que s’esmenten a continuacio: cura personal, treball remunerat,
estudis, llar i familia, treball voluntari i reunions, vida social i diversio, esports i
activitats a laire lliure, aficions i informatica, mitjans de comunicacio, trajectes i
utilitzacié del temps no especificat. També s’introdueix informacié sobre diferents
tipus de llars: llar unipersonal; pare o mare sol, amb algun fill; altre tipus de llar;
parella sola; i parella amb fills. | per ultim, s’introdueix informacio sobre la situacié

laboral: poblacié activa, ocupats o parats, i poblacié inactiva.

Tots aquests factors analitzats donen lloc a aquests grafics:

Grafic 1: Durada mitja diaria dedicada a les diferents activitats / Homes i dones /

hores: minuts.

11:26

Cuidados personales (*) 1:33

Trabajo remunerado

Estudios

Medios de comunicacién

H famili
ogar y familia 932

Trabajo voluntario y 1:51

reuniones 2:10
- . " 1:38
Aficiones e informatica
2:05
Deportes y actividades al 1:40
aire libre 2:03
) . . - 1:43
Vida social y diversion
1:54
Trayectos y empleo del 1:21
tiempo no especificado 1:25

horasy minutos .00 2:24 4:48 7:12 9:36 12:00

¥ Mujeres “Hombres
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Horas y minutos

Hombres Mujeres
Trayectos y empleo del tiempo no especificado 1:25 1:21
Vida social y diversion 1:54 1:43
Deportes y actividades al aire libre 2:03 1:40
Aficiones e informatica 2:05 1:38
Trabajo voluntario y reuniones 2:10 1:51
Hogar y familia 2:32 4:29
Medios de comunicacién 3:06 2:49
Estudios 5:13 5:05
Trabajo remunerado 7:55 6:43
Cuidados personales (*) 11:33 11:26

Figura 1.Durada mitja diaria dedicada a diferents activitats

Font: Encuesta de Empleo del Tiempo. INE

Grafic 2: Durada mitja diaria dedicada a les activitats de la llar i familia, segons el

tipus de llar/ Homes i dones/ hores: minuts.

Pareja con hijos 4:45
Pareja sola 437
Otro tipo de hogar 4:26
Padre o madre solo, con 3:48

algun hijo

Hogar unipersonal

0:00 1:12 2:24 3:36 4:48 6:00

¥ Mujeres “Hombres

Horas y minutos

Hombres Mujeres
Hogar unipersonal 2:23 3:38
Padre o madre solo, con algun hijo 2:15 3:48
Otro tipo de hogar 2:34 4:26
Pareja sola 2:34 4:37
Pareja con hijos 2:34 4:45

Figura 2. Durada mitja diaria dedicada a activitats de la llar, familia, segons tipus de llar.

Font. Encuesta del tiempo de Empleo. INE.
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Grafic 3: Durada mitja diaria dedicada a les activitats de la llar i familia segons la

situacio laboral/ poblacio activa o inactiva/ homes i dones/hores: minuts.

Hombres Mujeres
Activos 2:36 4:10
Ocupados 2:21 3:46
- Empleadores o empresarios sin asalariados 2:05 3:55
- Asalariados 2:25 3:45
Parados 3:23 5:35
Inactivos 2:25 4:49
Estudiantes 1:10 1:33
Jubilados o pensionistas 2:56 4:38
Labores del hogar (u) 5:01 6:16

(u) dato poco significativo

Figura 3. Durada mitja diaria a activitats de la llar i familia segons situaci6 laboral/poblacié activa o

inactiva. Font. Encuesta del Tiempo de Empleo. INE

La informacié més rellevant que s’obté de tots els grafics anteriors, es pot resumir de
la segiient manera: les dones dediquen una mitjana d hores més gran a les activitats
de la llar i la familia que els homes, sigui quin sigui el tipus de llar, i sigui quina sigui
la seva situacio laboral. Per altra banda, els homes dediquen més temps que les
dones a totes les altres activitats, excepte al conjunt de la llar i familia, sigui quin
sigui el tipus de llar, i sigui quina sigui la seva situacio laboral. Dels grafics se’n pot
fer una analisi molt més acurada i precisa, pero pel treball en questio és suficient
corroborar que la dona dedica més temps a la familia i a la llar que 'home, i menys
temps a totes les altres activitats. Aquesta primera conclusié és molt important per
poder entendre de quina situacié parteix la dona a diferéncia de I'home quan

s’enfronta al seu desenvolupament professional.

Una de les qliestions que cal tenir en compte és la dificultat de compaginar els
horaris del treball remunerat i la vida familiar, en situacions com la cura de menors,
persones grans o amb discapacitats o malalts cronics. El treball no remunerat és
aquell pel qual les persones realitzen activitats, sense valoracioé en el mercat, per les
quals contribueixen al benestar familiar i social, per tant, s’hi engloben les activitats
de la llar i la familia i les activitats de treball voluntari.

Els grafics que s’acompanyen permeten constatar que la participacio de les dones
en totes aquestes activitats no remunerades és més gran que la dels homes. La
dedicacié d’hores a aquestes activitats necessaries pel benestar social i de la familia
tenen incidéncies negatives per les dones que les realitzen, en quant a la seva
qualitat de vida, en termes d’incorporacio al mercat laboral, jornades més llargues,

estat de salut, menys possibilitat d’accedir a la participacié social, politica, etc. En el
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conjunt d’activitats de la llar i familia es tenen en compte: les activitats no
especificades, activitats culinaries, manteniment de la llar, confeccidé i cura de la
roba, jardineria i cura d’animals, construccié i reparacions, compres i serveis,
gestions de la llar, cura de nens i ajudes a adults membres de la llar. Les activitats
de treball voluntari son: el treball voluntari al servei d’una organitzacié i ajudes
informals a altres llars.

Els indicadors apunten a que la dedicacié de les dones és més gran que la dels
homes en la majoria d’activitats no remunerades, tant socials com familiars.
Contrariament, es pot observar en el darrer grafic, que les persones que realitzen les
activitats de treball remunerat s6n en un 38,7 % homes i en un 28,2% dones.

A lany 2010, a les llars espanyoles es varen invertir 52.682 milions d’hores a
activitats productives no de mercat, de les quals 67,2% (35.389 milions d’hores)

varen ser dedicades per dones.

Grafic 4: persones que realitzen activitats de treball no remunerat segons sexe, en

percentatges.

100 80 60 40 20 O % 0 20 40 60 80 100

Hombres = )lujerss
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Hombres Mujeres
Hogar y familia 74,7 91,9
Actividades para el hogar y familia no especificadas 52 15,3
Actividades culinarias 46,4 80,5
Mantenimiento del hogar 31,8 64,2
Confeccion y cuidado de ropa 3,9 34,0
Jardineria y cuidado de animales 15,7 10,7
Construccién y reparaciones 52 1,2
Compras y servicios 31,6 47,2
Gestiones del hogar 2,4 1,9
Cuidado de nifios 16,7 22,2
Ayudas a adultos miembros del hogar 2,5 3,8
Trabajo voluntario y reuniones* 6,2 9,1
Trabajo voluntario al servicio de una organizacién 0,7 0,6
Ayudas informales a otros hogares 57 8,6

* se excluyen las actividades participativas

Figura 4. Persones que realitzen activitats de treball no remunerat.

Font. Encuesta del Tiempo de Empleo. INE

Grafic 5: percentatges d’homes i dones que realitzen activitats de treball no

remunerat i quadre amb diferéncia de percentatges

Actividades culinarias
Confeccidny cuidado deropa
Mantenimiento delhogar

Comprasy servicios

Actividades para el hogary la
familia no especficadas

Cuidadode nifios

Trayectos debidos a actividades
del hogary familia

Trabajo voluntano: ayudas
informales a otros hogares

Trayectos debidos al trabajo
voluntarioy reuniones (1)

Ayudas a adultos miembros dél
hogar

Trabajo voluntarioal serviciode i
una organizacion

Gestiones delhogar Pk}
Construcciony reparaciones 5.4
Jardineriay cuidadode animales 2.4
TOTAL TRABAJO VOLUNTARIO
TOTALHOGARY FAMILIA

TOTAL
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Mujeres Hombres Diferencia
de
porcentajes
(mujeres-
hombres)

TOTAL 97,6 82,6 15,0
Hogar y familia 97,2 79,9 17,3
Actividades para el hogar y la familia no

especificadas 19,4 55 13,8
Actividades culinarias 90,4 49,8 40,6
Mantenimiento del hogar 71,4 33,2 38,2
Confeccion y cuidado de ropa 44,2 4,1 40,0
Jardineria y cuidado de animales 11,2 19,6 -8,4
Construccion y reparaciones 1,5 6,9 -5,4
Compras y servicios 52,3 37,0 15,3
Gestiones del hogar 2,0 2,8 -0,8
Cuidado de nifios 30,5 22,4 8,1
Ayudas a adultos miembros del hogar 3,8 25 1,3
Trabajo voluntario 10,5 7,4 3.1
Trabajo voluntario al servicio de una

organizacion 0,4 0,6 -0,3
Ayudas informales a otros hogares 10,2 6,9 3,3
Trayectos 54,4 46,5 7,9
Trayectos debidos a actividades del

hogar y familia 49,0 42,0 6,9
Trayectos debidos al trabajo voluntario y

reuniones (1) 10,0 7,6 2,4

(1) Se ha incluido trayectos debidos a actividades participativas por no poder

desglosarse

Figura 5. Activitats de treball no remunerades.

Font. Encuesta del Tiempo de Empleo. INE

Grafic 6: Temps mitja diari dedicat per homes i dones a les activitats de treball no

remunerat i quadre amb diferéncia de percentatges.

Actividades culinarias
Mantenimiento del hogar
Confeccién y cuidado de ropa

Cuidado de nifios

Actividades para el hogar y la
familia no especificadas

Compras y servicios
Trayectos debidos a actividades
del hogar y familia

Ayudas informales a otros
hogares

Ayudas a adultos miembros del
hogar

rayectos debidos al trabajo
voluntario y reuniones(1

Trabaje veluntaric al servicic de
una organizacién

Gestiones del hogar
Construccion y reparaciones
Jardineria y cuidade de animales -0:15
TOTAL TRABAJO VOLUNTARIO
TOTAL HOGAR Y FAMILIA

TOTAL
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Diferencia

TOTAL 3:00
TOTAL HOGAR Y FAMILIA 2:53
TOTAL TRABAJO VOLUNTARIO 0:03
Jardineria y cuidado de animales -0:15
Construccién y reparaciones -0:06
Gestiones del hogar -0:01
Trabajo voluntario al servicio de una organizacién -0:01
Trayectos debidos al trabajo voluntario y reuniones(1) 0:00
Ayudas a adultos miembros del hogar 0:01
Ayudas informales a otros hogares 0:04
Trayectos debidos a actividades del hogar y familia 0:04
Compras y servicios 0:12
Actividades para el hogar y la familia no especificadas 0:15
Cuidado de nifios 0:20
Confeccion y cuidado de ropa 0:29
Mantenimiento del hogar 0:40
Actividades culinarias 1:17

(1) Se ha incluido trayectos debidos a actividades participativas por no poder desglosarse

Figura 6. Temps mitja diari activitats de treball no remunerat.

Font. Encuesta del Tiempo de Empleo. INE

Grafic 7: Hores dedicades a activitats productives no de mercat (milions d’hores

anuals)

Vestido rl-
Cuidados 3.689 -

Trayectos productivos no Qm-

demercado
Voluntariado 1 r'-té'
T T
0 5000 10000 15000
nHomores  mllusres

0000
RRny

Figura 7. Hores dedicades a activitats productives no de mercat.

Font. Encuesta del Tiempo de Empleo. INE
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Grafic 8: persones que realitzen activitats de treball remunerat i no remunerat
segons sexe. 2009-2010(%)

Hogary familia

Trabajo remunerado

Trabajo voluntarioy
reuniones*

o
r
C

w
"

Figura 8. Persones que realitzen activitats de treball remunerat i no remunerat.

Font. Encuesta del Tiempo de Empleo. INE

Els grafics tornen a corroborar que les dones dediquen més temps que els homes a
totes les activitats relacionades amb la familia i amb la llar, siguin quines siguin les
activitats especifiques. De tot plegat, es dedueix una evidéncia, la dona té menys
temps per dedicar-se al seu desenvolupament personal i professional. Tal i com es
veu en els grafics adjunts, la dona dedica menys temps que I'home als treballs

remunerats.

En el mercat laboral d’avui en dia hi ha una participaci6 més equilibrada d’homes i
dones, tot i que les dones segueixen assumint la major part de les responsabilitats
familiars i domeéstiques.

Cal tenir en compte diferents factors que es vinculen directament amb la conciliacio
entre la vida laboral i familiar com soén el treball a temps parcial segons el nimero de
fills i tipus de llar, la utilitzacié del servei de cura de nens o el fet de no poder accedir
al treball remunerat per poder fer-se carrec de la cura dels fills.

Dels grafics que s’acompanyen podem veure que actualment, I'impacte sobre la
participacioé en el mercat de treball quan existeixen fills és molt diferent en homes i
dones. Aixd denota una situacié desigual en el repartiment de les responsabilitats
familiars, i al mateix temps, una manca d’oportunitats per conciliar el treball i la
familia, bé sigui per la falta de serveis de la cura de nens o serveis molt cars que les

families no es poden permetre. Perqué homes i dones partissin de situacions
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familiars i socials iguals, caldria promoure mercats laborals més accessibles i

flexibles, que suposessin un accés igual a llocs de treball de qualitat tant per part de

les dones com dels homes.

El treball a temps parcial és molt més generalitzat entre les dones, sigui quin sigui el

numero de fills, tant a Espanya com a la Unio Europea, i aquest percentatge creix en

funcié de la quantia de fills de la familia.

De la mateixa manera, el treball a temps parcial és més generalitzat entre les dones,

sigui quin sigui el tipus de llar analitzat, tant a Espanya com a la Unié Europea.

Grafic 9: Treball a temps parcial, segons el numero de fills. Comparativa Espanya i la

Unio Europea.

2013 2012

Sin hijos 1 hijo 3 0 mas Sin hijos 1 hijo 3 0 mas
Espana
Hombres 9,7 6,7 57 7,7 57 5,6
Mujeres 21,4 29,5 28,7 19,1 27,1 30,3
UE-27
Hombres 8,0 52 6,5 74 5,0 6,5
Mujeres 22,4 32,2 46,7 21,9 32,0 46,4
UE-28
Hombres 8,0 52 6,5 74 4,9 6,5
Mujeres 22,3 32,1 46,4 21,8 31,8 46,0

Figura 9. Treball a temps parcial, segons el nimero de fills.

Font. Encuesta Europea de Fuerza de Trabajo (LFS). Eurostat.

Grafic 10: Treball a temps parcial, segons tipus de llar. Comparativa Espanya i la

Unio Europea.

2013 2012

Hombres Mujeres Hombres Mujeres
Espana
Adulto solo con hijos (u) 4,1 31,1 (u) 12,4 24,2
Adulto solo sin hijos 11,6 16,5 6,6 14,9
Adulto viviendo en pareja con
hijos 5,1 30,0 3,9 26,9
Adulto viviendo en pareja sin
hijos 6,3 18,2 5,6 17,6
Adulto viviendo en otro tipo de
hogar con hijos 8,5 28,9 8,3 30,2
Adulto viviendo en otro tipo de
hogar sin hijos 10,9 25,1 9,5 21,4
UE-27
Adulto solo con hijos 7,6 38,9 10,1 38,4
Adulto solo sin hijos 10,0 19,8 9,1 19,4
Adulto viviendo en pareja con
hijos 49 39,0 4,6 38,6
Adulto viviendo en pareja sin
hijos 6,1 22,6 5,6 22,7
Adulto viviendo en otro tipo de
hogar con hijos 6,1 29,7 6,1 28,9
Adulto viviendo en otro tipo de
hogar sin hijos 8,1 24,1 7,6 22,8
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UE-28

Adulto solo con hijos 7,6 38,9 10,1 38,3
Adulto solo sin hijos 10,0 19,8 9,1 19,4
Adulto viviendo en pareja con

hijos 49 38,8 4,6 38,5
Adulto viviendo en pareja sin

hijos 6,1 22,6 5,6 22,6
Adulto viviendo en otro tipo de

hogar con hijos 6,0 29,2 6,0 28,5
Adulto viviendo en otro tipo de

hogar sin hijos 8,0 23,8 7,6 22,6

Figura 10. Treball a temps parcial, segons tipus de llar.

Font. Encuesta Europea de Fuerza de Trabajo (LFS). Eurostat.

Grafic 11: Persones de 16 a 64 anys amb almenys un fill, segons que utilitzen o no
serveis de cura per atendre al seu fill més petit o al seu conjuge durant la seva

jornada diaria i la relacié amb l'activitat 2010 (%)

Ocupados

Parados

Inactivos

Figura 11. Persones 16-64 anys amb almenys un fill, segons utilitzen o no serveis de cura durant la
seva jornada diaria i la relacié amb l'activitat.

Font. Encuesta de Poblacion Activa. Médulo sobre conciliacion entre la vida laboral y familiar. INE
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Grafic 12: Persones de 16 a 64 anys que tenen treball a temps parcial o que no
treballen i es fan carrec de la cura dels nens, segons la principal rad per no treballar

o treballar a temps parcial i la relacié amb I'activitat 2010 (%).

Hombres
Dessass | 7.8 [ 133 |
De2sa44 [EEE 518 | 21 5

Figura 12. Persones 16-64 anys amb treball a temps parcial o que no treballen i es fan carrec de la
cura dels nens, segons la principal radé per no treballar o treballar a temps parcial i la relacié amb
I'activitat.

Font. Encuesta de Poblacion Activa. Médulo sobre conciliacion entre la vida laboral y familiar. INE.

La conciliacié entre la vida professional, privada i familiar de les persones, que pugui
permetre desenvolupar el potencial de la ma d’obra tant de dones com d’homes, és
un dels maxims reptes de la societat d’avui en dia. Els grafics han demostrat que,
tot i que la participacié dels homes i les dones en el mon laboral és cada vegada
més equilibrada, les dones segueixen assumint la major part de les responsabilitats
familiars i domestiques.

L’atencié a persones dependents és la principal rad per la qual hi ha persones que
no treballen o bé que tenen un treball a temps parcial, i una altra de les raons és la
manca de serveis o serveis molt cars per la cura de persones dependents, i la falta
d’oportunitats de conciliar treball i familia.

Els grafics deixen ben palesa aquesta falta de conciliacio, i el fet que segueixen sent
les dones les que assumeixen en percentatges molt més alts que els homes, les

responsabilitats familiars.

27



Grafic 13: Persones de 16 a 64 anys segons es facin carrec o no regularment de

I'atencié de persones dependents i la relaciéo amb I'activitat 2010 (%)

. 36
Inactivos
Parados
Ocupados
I T T 1
0 5 10 15
B Mujeres W Hombres

Figura 13. Persones 16-64 anys segons es facin carrec o no regularment de I'atencié de persones

dependents i la relacié amb I'activitat.
Font. Encuesta de Poblacién Activa. Médulo sobre conciliacién entre la vida laboral y familiar. INE.

Grafic 14: Persones de 16 a 64 anys que tenen treball a temps parcial o que no
treballen i es fan carrec de persones dependents, segons la principal radé per no

treballar o treballar a temps parcial 2010 (%).

Servicios muy caros

Otras razones

Faltadeserviciosde
cuidado de dependientes

Serviciossincalidad

Mo sabe

)\ luzres mHombres

Figura 14. Persones 16-64 anys amb treball a temps parcial o que no treballen i es fan carrec de
persones dependents, segons la principal radé per no treballar o treballar a temps parcial.

Font. Encuesta de Poblacién Activa. Médulo sobre conciliacién entre la vida laboral y familiar. INE.
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Grafic 15: Persones de 16 a 64 anys que tenen treball a temps parcial o que no
treballen i es fan carrec de persones dependents, segons la principal radé per no

treballar o treballar a temps parcial i la relacié amb I'activitat 2010 (%).

Hombres

Inactivos

Parados

Ocupados

%

Mujeres

Inactivos 432
Parados 64,0 45 163
Ocupados 372

Figura 15. Persones 16-64 anys amb treball a temps parcial o que no treballen i es fan carrec de
persones dependents, segons la principal rad per no treballar o treballar a temps parcial.

Font. Encuesta de Poblacion Activa. Médulo sobre conciliacion entre vida laboral y familiar. INE.

Els grafics que s’acompanyen tot seguit mostren que els homes dediquen més
temps al dia a activitats d’oci que no pas les dones. Aquesta diferéncia clara es
manté tant si es parla de poblacié activa, com de poblacié ocupada, i sigui quina
sigui I'activitat d’oci plantejada.

Al mateix temps, aquesta desproporcio es ratifica sigui quin sigui el tipus de llar,
pare o mare sol amb algun fill, llar unipersonal, altre tipus de llar, parella sola, o bé

parella amb fills.
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Grafic 16: Durada mitja diaria dedicada a activitats d’oci per les persones que

realitzen les activitats esmentades (hores: minuts)

Activos

Medios de comunicacion

Deportesy actividades
al airelibre

Vidasocial y diversion

Aficiones e informatica

horas:minutos  0:00 0:28 0:57 1:26 1:55 2:24

Ocupados

Medios de comunicacion

Deportesy actividades
al airelibre

Vida social y diversion

Aficiones e informatica

horas:minutes  0:00 0:28 0:57 1:26 1:55 2:24

mMujeres WHombres

Figura 16. Durada mitja diaria dedicada a activitats d'oci per les persones que realitzen les
activitats esmentades.

Font. Encuesta de Empleo del Tiempo. INE

Grafic 17: Durada mitja diaria dedicada a la vida social i diversio per les persones

que realitzen aquesta activitat segons el tipus de llar 2009-2010 (hores: minuts)

Padreo madre solo, con
algun hijo

Hogar unipersonal

Otrotipode hogar

Parejasola

Pareja con hijos

horas:minutes 0:00 0:28 0:57 1:26 1:556 2:24

m)Muyjeres  "Hombres

Figura 17. Durada mitja diaria dedicada a la vida social i diversié per les persones que realitzen
aquesta activitat segons el tipus de llar.

Font. Encuesta de Empleo del Tiempo. INE.
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Grafic 18: Durada mitja diaria dedicada a esports i activitats a l'aire lliure per les

persones que realitzen aquesta activitat segons el tipus de llar 2009-2010 (hores:

minuts)
Hogar unipersonal 1240 L
Otro tipo de hogar 210
Padre o madre solo, con 1:44
algun hijo 2:05
Parejasola o 1
2:05
Pareja con hijos = e
T T L) T L) 1
horss:minutos 0:00 0:28 0:57 1:26 1:556 2:24
mMujeres  WHombres

Figura 18. Durada mitja diaria dedicada a esports i activitats a I'aire lliure per les persones que
realitzen aquesta activitat segons el tipus de llar.

Font. Encuesta de Empleo del Tiempo. INE.

Totes aquestes questions plantejades i corroborades amb informacié estadistica,
serveixen per afirmar amb més contundéncia diferents fets socials evidents: la
incorporacié de la dona al mercat laboral és una realitat indiscutible; les families
experimenten un conflicte diari a I'hora de conciliar el treball i la familia, i sén les
dones, en percentatges molt superiors que els dels homes, les que assumeixen
aquestes responsabilitats familiars. La manca de politiques familiars que facilitin la
conciliacié entre la familia i la vida laboral, perjudica molt més les dones que els
homes, i pressuposa un obstacle en el seu desenvolupament professional. Al mateix
temps, la dona actual compagina la dedicacié incondicional a la familia i als afers
domestics, amb la feina remunerada, i aix0 comporta menys temps pel

desenvolupament personal de la persona i per I'oci.

Tot plegat, una realitat social que no parteix de situacions equitatives entre homes i
dones. No es tracta de jutjar la situacié actual, ni de donar solucions magistrals als
conflictes socials d’avui en dia, siné de valorar I'autenticitat de les dades, extraient-
ne evidencies que son importants quan es parla de la incorporacio creixent de la
dona actual a carrecs de responsabilitat. Hi ha una série de condicionaments socials
que envolten la dona, pel fet de ser dona, que en ocasions poden dificultar 'ascens a

llocs de responsabilitat, i aixd és un fet i un element a tenir en compte.
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1.2. Formacio i Estudis

En un segon apartat, 'INE ofereix informaci6é que fa referéncia a I'educacio i a les
taxes d’escolaritzacio.

Concretament cal fixar-se en els grafics que fan referéncia a I'educacié post
obligatoria i en l'educacié universitaria o equivalent, a fi de poder extreure
conclusions sobre quins son els percentatges d’homes i dones que segueixen

aquests ensenyaments i en quines modalitats hi ha diferéncies importants.

Grafic 19: Taxes netes d’escolaritzacio de 16 a 24 anys, diferents cursos.

Tasas netas de escolarizacion de 16 a 24 anos (%)

Curso 2011-12 Curso 2009-10
Educacion
secundaria
postobligatoria Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres
16 65,6 59,8 62,7 58,0 62,2 56,9
17 78,3 72,6 75,8 70,7 74,3 68,2
18 35,7 40,7 34,8 40,0 33,3 36,7
19 20,6 24,0 18,5 21,8 17,7 19,3
Educacion
universitaria y
equivalente
18 34,9 24,4 34,2 23,6 32,9 221
19 38,4 26,7 37,3 25,7 36,0 24,3
20 39,6 26,9 38,7 25,9 37,3 24,8
21 37,0 26,7 35,7 25,6 34,6 23,8
22 33,0 25,1 32,4 23,9 30,6 22,6
23 26,6 21,7 25,8 20,9 25,3 20,1
24 19,3 17,3 19,3 16,7 19,0 16,3

Nota: la educacién secundaria post-obligatoria incluye el bachillerato y los ciclos formatives de grado medio
Figura 19. Taxes netes d’escolaritzacié de 16-24 anys, diferents cursos.
Font. Las cifras de la educacién en Espafia. Estadisticas e indicadores. Edicién 2014. Ministerio de

Educacién, Cultura y Deporte.

En els seglients grafics es valora la proporcid6 de dones graduades en educacio
superior, i quins son els percentatges segons els camp d’estudi. A més es fa una
comparativa amb la Uni6 Europea, i la conclusio és clara: tant a Espanya com a la
UE, el nombre de dones graduades en educacié superior és superior al nombre
d’homes graduats. Els camps d’estudi on hi ha el percentatge més gran de dones
graduades, tant a Espanya com a la UE, és el camp de I'educacio i formacid, seguit
del de la salut i el benestar. El percentatge més petit correspon a I'enginyeria, i

sector de la construccio.
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Grafic 20: Dones per cada 100 homes graduades en educacié superior a Espanya i
ala UE.
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Figura 20. Dones per cada 100 homes graduades en educacio superior a Espanyai a la UE.

Font. Estadisticas de Educacion y Formacion. Eurostat

Grafic 21: Dones graduades en educacido superior per camp d'estudi, en

percentatges, a Espanyaiala UE.
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Figura 21. Dones graduades en educacié superior per camp d’estudi, en percentatges a Espanya i
la UE.

Font. Estadisticas de Educacion y Formacioén. Eurostat.

El segiient grafic corrobora que el nombre d’alumnat matriculat en graus de primer i
segon cicle, indicat en percentatges, i pel curs 2011-2012, és superior per part de les

dones, en tots els sectors, menys en el d’enginyeria i arquitectura.
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Aixd mateix es manté en estudis de master segons els diferents ambits
d’ensenyament.

Grafic 22: Alumnat matriculat i graduat en ensenyament de grau de primer i segon
cicle, segons els diferents ambits d ensenyament/ Curs 2011-2012/ %
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EHombres ®Mujeres

Figura 22. Alumnat matriculat i graduat en ensenyament de grau de primer i segon cicle, segons
els diferents ambits d’ensenyament.

Font. Estadisticas Universitarias. Curso 2011-2012. Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte.

Grafic 23: Alumnat matriculat i graduat en estudis de master segons I'ambit
d’ensenyament. Curs 2011-2012 (%)

Total

Cienciasdela Salud
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Figura 23. Alumnat matriculat i graduat en estudis de master segons I'ambit d’ensenyament.

Font. Estadisticas Universitarias. Curso 2011-2012. Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte.
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La realitat és aquesta: hi ha més dones que homes que compten amb una carrera
universitaria i amb masters d’especialitzacio. Perd és també en el marc d’aquesta
realitat social, quan la comissid europea proposa una nova estratégia politica per la
década que estem vivint, “Europa 2020™, i no oblida entre molts altres
plantejaments, la necessitat d’incentivar la participaci6 de les dones en el mon
laboral, i incrementar la igualtat de sexes.

Sén dos elements importantissims a tenir en compte, la formacié educativa de les
dones d’avui en dia i les dificultats per aconseguir el reconeixement en el mon
laboral; dues questions contradictories, pero al mateix temps, dues realitats socials

demostrables.

1.3. Diferéncies salarials

Cal analitzar la igualtat entre homes i dones en un aspecte tan rellevant com és
l'activitat laboral i les retribucions salarials. La informacié oferta per I'INE esta
actualitzada a gener de 2014.

Hi ha molts factors que originen diferéncies de salaris entre homes i dones, donant
lloc a una fissura salarial de génere.

L’Institut Nacional d’Estadistica ofereix dades molt acurades en relacio als salaris, i

de tota aquesta informacio6 s’ha escollit els grafics més indicatius.

Grafic 24: Salari anual de la dona respecte al de I'home.

Salario atiempoparcial
Salario atiempo completo
Salario mediano

Salario medio bruto

Salario mas frecuente

% O 20 40 60 80 100

Figura 24. Salari anual de la dona respecte al de 'home.
Font. Encuesta Anual de Estructura Salarial 2011. INE

° Europa 2020. Estratégia de la UE per aconseguir un creixement intel-ligent, sostenible i
integrador iniciada I'any 2010 amb la duraci6 prevista de 10 anys.
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Grafic 25: Salari per hora segons el tipus de jornada.
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Figura 25. Salari per hora segons el tipus de jornada.
Font. Encuesta Anual de Estructura Salarial 2011. INE

Grafic 26: Fissura salarial de génere, salari per hora segons edat.

Brecha salarial de género (no ajustada a las caracteristicas individuales) en salario por hora segun
edad. Espafna
(Secciones B-S excepto O) *

2011 2010 2009 2008 2007
Menos de 25 4.8 (p) 4.8 55 7.9 6,5
De 25 a 34 8,7 (p) 8,7 10,0 10,3 11,6
De 35a 44 13,1 (p) 13,1 15,8 15,8 16,7
De 45 a 54 18,8 (p) 18,8 18,8 17,6 18,8
De 55 a 64 23,7 (p) 23,7 22,8 21,9 21,7
De 65y mas 45,1 (p) 45,1

* Las secciones B-S excepto O de la CNAE Rev.2 incluyen: industria, construccién y servicios (excepto:
Administracién Publica y defensa; Seguridad Social obligatoria).

(p) provisional

Figura 26. Fissura salarial de génere, salari per hora segons edat.

Font. Estadistica de ingresos. Estadistica de mercado laboral. Eurostat

Mitjancant els grafics, es pot observar una realitat social clara, existeix una diferéncia
salarial important entre homes i dones, tant si es t¢ en compte el treball per hores,
com si el treball és a mitja jornada o a jornada complerta.

Es important veure que la fissura salarial de génere s’incrementa amb I'edat, i que
disminueix entre la gent jove, al mateix temps que disminueix amb els anys. Es
rellevant comprendre que, tot i les diferéncies salarials de génere, hi ha una

tendéncia a equilibrar els salaris entre la poblacié més jove.

1.4. Les dones en llocs de responsabilitat i presa de decisions

La informacio aportada per I'INE en relacié6 a les dones que ocupen carrecs de

poder, presa de decisions i participacio politica esta actualitzada a octubre de 2014.
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La participacié6 de dones en diferents ambits del poder politic a Espanya s’ha
incrementat en els darrers anys. Existeix la Llei Organica 3/2007 de 22 de marg® que
ressalta la necessitat de fomentar el principi de composicié equilibrada, aconseguint
que la preséncia d’homes i dones en carrecs de responsabilitat, no superin el 70%,
ni siguin inferiors al 40%.

Els grafics que s’acompanyen mostren els percentatges d’homes i dones en els
carrecs executius dels principals partits politics, i els percentatges de dones titulars
de les diferents carteres ministerials del Govern espanyol.

Es pot observar que el percentatge de dones en el conjunt de carrecs executius dels
partits politics que s’analitzen en el grafic, és un 34%.

Després de les eleccions de 2011, quatre dones varen ocupar algunes de les
carteres ministerials del govern espanyol, representant un 30,77% del Consell de
Ministres. De 13 carteres ministerials, 4 varen ser ocupades per dones.

La conclusio es clara: les directrius exposades amb la Llei Organica 3/2007 de 22 de
marg¢ no es compleixen, ja que els percentatges de dones presents en la politica son

inferiors als marcats.

Grafic 27: Participacio de la dona en carrecs executius dels principals partits

politics%.

% 0 40 80 80 00

® Llei Organica 3/2007 de 22 de marg. BOE nim, 71 de 23 de Marzo de 2007.
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Participacion en cargos ejecutivos de los principales partidos politicos (%)

2014 2013

Mujeres Hombres Mujeres Hombres
Total 34,0 66,0 37,2 62,8
PP 33,7 66,3 36,9 63,1
PSOE 47,4 52,6 47,4 52,6
U 54,6 454 54,6 454
EAJ-PNV 33,3 66,7 33,3 66,7
Ciu 23,1 76,9 19,2 80,8
ERC 18,6 81,4 24,4 75,6
cc 34,8 65,2 33,3 66,7

Figura 27. Participacié de la dona en carrecs executius dels principals partits politics
Font. Elaboracién del Instituto de la Mujer y para Igualdad de Oportunidades a partir de los datos

publicados en la web de cada uno de los partidos.

Grafic 28: Preséncia de dones en el govern espanyol.
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2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006
Ndamero
total de
carteras 13 13 13 13 15 17 17 16 16
%
mujeres 38,5 30,8 30,8 30,8 46,7 52,9 52,9 43,8 50,0

Figura 28. Preséncia de dones en el governs espanyol

Font. Elaboracién del Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades

En I'ambit economic, és important valorar la preséncia de dones en els organs
superiors i ocupant alts carrecs de I'’Administracio de I'Estat.
A partir del grafic adjunt, es pot veure que a I'any 2013, les dones representen més o

menys una tercera part del total de persones que ocupen aquests carrecs.
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Grafic 29: Dones en oOrgans superiors i alts carrecs de I'’Administracié General de
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Figura 29. Dones en organs superiors i alts carrecs de I'’Administracié General de | ‘Estat.
Font. Elaboracién del Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades a partir de datos

facilitados por el Ministerio de Hacienda y Administracion Publicas.

A l'any 2012, la preséncia de dones en els Consells d’Administracio de les empreses

que formen part de I''BEX 357 era d*un 13,3 %, percentatge que dobla el de 2011.

Grafic 30: Dones en la presidéncia i en els consells d’administracio de les empreses
de I'IBEX 35, a 'any 2012 %
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Figura 30. Dones en la presidéncia i en els consells d’administraci6 de les empreses de 'IBEX 35
Font. Elaboracién del Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades a partir de datos
publicados por la Comisién Nacional del Mercado de Valores en su pagina web.

" IBEX 35. (Indice Bursatil Espafiol). Principal index borsari de referéncia de la borsa espariola.
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Tots aquests indicadors permeten arribar a una primera conclusié del treball: les
posicions de 'home i la dona a nivell familiar, social i laboral no sén equitatives. La
realitat corroborada amb dades estadistiques és aquesta.

Les dones segueixen assumint la majoria de responsabilitats domestiques i familiars,
i aix0 suposa tenir menys temps per a la dedicacio laboral i personal.

Mentre no existeixin politiques familiars que ajudin a les persones a compaginar el
treball fora de casa amb les obligacions i responsabilitats de la familia i la llar, les
dones seguiran essent les més perjudicades. Cal un canvi social d’integracio,
familia, mon laboral, i temps lliure. Calen canvis en les condicions horaries i de
dedicacié al treball remunerat. En definitiva, és necessari un canvi profund a nivell
social si es vol aconseguir equiparar a 'home i a la dona, perquée parteixin de
situacions igualitaries.

Si no és aixi, tot indica que es seguira mantenint ’lhegemonia masculina en molts
sectors, tot i la formaciéo amb la qual compten moltes dones. Sembla que ser dona
suposa una dificultat o un impediment en molts casos per a ocupar posicions de

responsabilitat.
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2. El paper de les dones en el mén de la publicitat

Si es parla del paper de la dona en el mén de la publicitat, es pot fer referéncia a la
dona com a personatge protagonista dels missatges publicitaris, o bé a la dona
destinataria d’aquests missatges. Ara bé, la dona no només forma part d’aquest
guio, sind que també intervé dins de tot el procés de la comunicacioé publicitaria.

Ara interessa remarcar aquesta dona que forma part de I'entramat complex de la
creacid i execucié de la publicitat d’avui en dia. | és dins d’aquest procés, de la
comunicacio publicitaria, que es pot trobar la dona particip de departaments de
publicitat i de marqueting de les empreses anunciants, o bé, la dona que compleix
tasques determinades dins de les agencies de la publicitat.

La “Guia de Intervencion de la Publicidad Sexista” ®

, promoguda pel “Instituto de la
Mujer”, i realitzada pels professors Dr. M® Teresa Garcia Nieto i Carlos Lema
Devesa, publicat el 2008, ofereix dades importants sobre quina és la situacié de la
dona en aquests dos ambits, i ho corrobora amb diferents estudis i investigacions

qgue s’aniran citant.

2.1. Les dones en I’elit empresarial

L’estudi elaborat per la “Fundacién de la Caja de Ahorros™ I'any 2006, dona dades
indicatives que fan referéncia al génere de les persones que son presents en l'elit
empresarial espanyol, prenent per I'estudi les mil empreses espanyoles amb més
volum d’ingressos d’explotacio.

El resultats d’aquest estudi es poden resumir de la seglient manera:

En el 76'5% de les empreses que s’analitzen, no hi ha dones que formin part del
Consell d’Administracio. En el 23’5% restant, hi ha dones formant part del consell.
Un 16’5% tenen una consellera dona, un 4% té dues conselleres, i el 2% en té tres.
De les mil companyies, només n’hi ha 4 que tenen quatre conselleres formant part

del Consell d’Administracio.

® GARCIA, M.T, LEMA, C (2008): Guia de Intervencion de la Publicidad Sexista. Ed. Instituto de la
Mujer.

® MATEOS, R; ESCOT,L; GIMENO, R. (2006): Andlisis de la presencia de la mujer en los consejos
de administracion de las mil mayores empresas espafolas, Madrid. Fundacién de la Caja de
Ahorros. Documento n° 263.
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La presencia de la dona en el Consell
d'Administracio de les mil empreses
espanyoles amb més volum d'ingressos

24%

B Zero dones

Preséncia de dones

Figura 31. Presencia de la dona en els Consells d’Administracio(%). Font: elaboracié propia.

Si s’observen les funcions directives d’aquests Consells d’Administracio, es veu que
el carrec de president és majoritariament ocupat per homes, en un 93'4%, i per
dones en un 6’6%. Només sén 18 de les mil empreses espanyoles esmentades que

tenen com a president del Consell d’Administracio, a una dona.

Fent referéncia concretament a la preséncia de dones en els departaments de
publicitat de les empreses anunciants la base de dades elaborada pel “Grupo

Consultores”™

que recull quasi 6.000 registres de persones directives en 2.696
empreses espanyoles, el 62% soén dirigides per homes i el 38% per dones.

Cal fer una reflexi6 important: les empreses anunciants son dominades
majoritariament per homes, tant en els Consells d’Administracié on es prenen les
decisions empresarials i directrius a seguir, com en els departaments de publicitat

d’aquestes empreses, on la preséncia de la dona és també inferior a la de 'home.

2.2. Les dones en les agéncies de publicitat

L’altra cara de la moneda, en el procés de la publicitat és el paper de I'agéncia de la

publicitat que dur a terme les accions encarregades per les empreses anunciants.

Per parlar sobre les agéncies de publicitat s’ha de tenir en compte I'estudi que s’ha

dut a terme a Espanya, realitzat per Marta Martin, Marina Beléndez i Alejandra

10 Grupo Consultores. Consultora lider especialista en la industria de la comunicacid.
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Hernandez I'any 2005, afavorit per “Instituto de la Mujer y la Asociacion Espafiola

de Agencias de Publicidad”"?

, el qual fa un analisi de I'estructura laboral del sector
publicitari espanyol des de una perspectiva de genere, tenint en compte els diferents

departaments d’aquestes agencies.

En el sector publicitari espanyol es veu un clar domini femeni amb un 56'7% de
dones enfront a un 43'3% d’homes. Si ens fixem en I'evolucié del sector i les
tendéncies futures, també es veu un clar domini de les dones, ja que en els ultims
trenta anys s’ha triplicat el percentatge de dones dedicades a la publicitat constituint

casi el 70% dels estudiants espanyols dels graus de Publicitat i Relacions Publiques.

Sector publicitari espanyol,
perspectiva de genere

4 Dones

570/0 M Homes

Figura 32. Sector publicitari espanyol, perspectiva de génere. Font. Elaboracié propia.

Dades rellevants a remarcar:

La mitjana d’edat dels professionals de la comunicacid publicitaria amb més de deu
anys d’experiéncia és de 34 anys; 36 els homes i 32 les dones. Aquesta mitjana
d’edat varia segons els diferents departaments de la comunicacié publicitaria. El
departament més jove és el de Redaccio amb l'edat de 28 anys de mitjana; el
departament d’Investigacié i Planificacié amb 31 anys; el departament de Producci¢ i

Disseny amb 36 anys i el d’Administracié amb 37 anys.

" MARTIN, M. BELENDEZ, M. HERNANDEZ, A. (2005): La Mujer en las agencias de publicidad.

Madrid. Ed. Asociacién Espafnola de Agencias de Publicidad
'2 AEAP. Asociacion Espafiola de Agencias de la Publicidad.
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Fent referéncia als estudis, el 57% dels treballadors de les agéncies tenen estudis
universitaris i el 16% d’aquests compten, també, amb estudis de postgrau com
master o doctorat. Dit aixo el col-lectiu femeni és el que destaca en front als homes
amb la seva formacioé superior.

Continuant parlant sobre els estudis i els diferents departaments, es comprova que
existeixen seccions amb notable predomini femeni, com el departament de Comptes

on un 72% soén dones.

Segons el nombre de treballadors en els diferents departaments en la comunicacio

publicitaria, es pot veure:

DEPARTAMENT % TREBALLADORS
Comptes 38'3%
Investigacio 4'3%
Produccié 13'5%
Creativitat 24’1%
Redaccié/Copy 1'4%
Disseny/Art 2'6%

RRPP 0'5%
Administracié 10°'3%
Altres 5%

Figura 33. Percentatge de treballadors, diferents departaments en la comunicacié publicitaria.

Font. La mujer en las agencias de pubilcidad, 2005.
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Segons el nombre d’homes i de dones que ocupen els diferents departaments de la

comunicacio publicitaria:

DEPARTAMENTS % DONES % HOMES
Comptes 72% 28%
Investigacio 66% 34%
Produccié 56% 44%
Creativitat 33% 67%
Redaccié/Copy 36% 64%
Disseny/Art 5% 95%
RRPP 100% 0%
Administracio 62% 38%
Altres 62'5% 37'5%
Total 56'5% 43'5%

Figura 34. Percentatges homes/dones en els diferents departaments de la comunicacié publicitaria.

Font. La mujer en las agencias de publicidad, 2005.

Mitjangant els grafics, s’observa que la preséncia de dones és superior a la d’homes
en tots els departaments, exceptuant el departament de creativitat, redaccio i
disseny, en els quals les dones representen: en el de creativitat un 33% i els homes
un 67%, en el de redaccio un 36% les dones i un 64% els homes, i en de disseny un
5% les dones i un 95% els homes. Es tracta de tres departaments que es poden

englobar tots ells en I'ambit creatiu de la planificacié publicitaria.

En el grafic seglient es pot veure les diferencies segons categories laborals:

CATEGORIA LABORAL % DONES %HOMES
Treballadors/ operaris 64% 36%
Carrec Intermediari 54% 46%
Direccio 10% 90%

Figura 35. Percentatges homes/ dones segons categories laborals. Font. La mujer en las agencias
de publicidad, 2005.

De nou els indicadors reflecteixen un clar predomini dels homes en la categoria

laboral de direcci6 amb un 90% davant les dones amb un 10%. A la resta de les

categories laborals les dones representen una amplia majoria.
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En les agéencies de publicitat el treball és realitzat majoritariament per dones, pero
son els homes els que acaben ocupant carrecs directius ascendint en la jerarquia de
categories laborals.

Cal fer incis altra cop en I'alt predomini dels homes ocupant el carrec directiu, ja que
encara que les dones es situin amb 14 punts percentuals per sobre dels homes dins
del sector publicitari, només el 10% de les dones ocupa carrecs directius davant del

90% dels homes.

Després d’haver observat aquests grafics es pot arribar a la conclusié que ser dona
constitueix un impediment per arribar als llocs més alts dins de la jerarquia laboral de
les empreses publicitaries, els llocs de direccio.

La major oportunitat d’ocupar carrecs directius es troba en parelles sense fills i amb
un clar predomini dels homes sobre les dones. Només quan no es té parella
s’equilibren les oportunitats de promocié entre home i dona. El departament de
creativitat, per les peculiaritats d’aquesta seccio, requereix una dedicacié constant
amb horaris molt extensos, i aixd pot suposar per les dones un impediment
professional quan aquestes volen ser mares. Perd ser dona no suposa nomeés un
entrebanc a I'hora d’ascendir fins a llocs de direccid, sind que també dificulta la
possibilitat d’accedir a llocs entremitjos. Les dones tenen menys probabilitats que els

homes per passar de ser executius junior a sénior.
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CAPITOL II: LA DONA | EL MISSATGE PUBLICITARI

3. La dona: subjecte, target i creativa publicitaria

Si es parla de la dona en el mén de la publicitat, cal diferenciar la dona com a imatge
mediatica, la dona com a target destinatari de la majoria dels missatges publicitaris, i
la dona creativa d’aquests missatges.

La dona protagonista i la dona destinataria han estat objecte en moltes ocasions de
la publicitat sexista. Durant tot el S.XX els missatges publicitaris estaven impregnats
d’'aquest sexisme, i és ara quan, tot i la pressié institucional i 'adopcié de mesures
legals, encara apareixen mostres d’aquesta comunicacio sexista.

| és la dona creativa publicitaria del S.XXI la que pot tenir o no, un paper important

en eradicar aquesta comunicacio sexista.

3.1 La dona protagonista i destinataria de la publicitat

L’ds que s’ha fet de la imatge de la dona en els anuncis publicitaris ha comportat,
durant décades, moviments de protesta, denuncies i reivindicacio, sobretot perque la
dona s’ha encasellat durant molt de temps en estereotips que desfiguren una realitat
meés rica i complexa.

De totes maneres, no es pot negar que la publicitat ha evolucionat i esta
evolucionant per donar una imatge més igualitaria entre géneres.

Aquesta progressioé i tendéncia de la publicitat cap a missatges publicitaris menys
masclistes, que difonen una realitat social més igualitaria entre generes, ve
promoguda en molts casos per la pressioé social que exerceix I’Administracio publica;
i també organismes institucionals que vetllen per la imatge projectada de la dona en

la publicitat.

La reivindicacido sobre el tractament equilibrat de la imatge de la dona en els
missatges publicitaris es basa en els principis generals que es recullen a la
Constitucié' i també a la Llei General de la Publicitat.

A l'article 14 de la Constitucié Espanyola s’estableix la igualtat dels espanyols davant
la Llei “Los espafoles son iguales ante la ley, sin que pueda prevalecer
discriminaciéon alguna por razén de sexo, religion, opinibn o cualquier otra

circunstancia personal o social’.

'3 Article 14, Constitucion Espafiola de 1978.
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| també la Llei General de la Publicitat de 11 de novembre de 1988, defineix com a
publicitat illicita “aquella que atente contra la dignidad o vulnere los derechos
reconocidos en la constitucion, especialmente en la que se refiere a la infancia y a la

mujer”.

El “Instituto de la Mujer”, que forma part del Ministerio de Sanidad, Servicios
Sociales e Igualdad, vetlla per a qué la publicitat no difongui missatges
discriminatoris. Aquest Institut de la dona atén les reclamacions i denuncies dels
ciutadans en relacié a campanyes publicitaries o anuncis discriminatoris.

Un altre exemple d’organitzacio que vigila que la publicitat sigui bona, legal, honesta,

lleial i verag és “Autocontrol”’

, associacio sense anim de lucre, formada per
anunciants, agéncies i mitjans de comunicacié que treballen conjuntament per

gestionar aquest sistema d’autoregulacio dels missatges publicitaris.

| la imatge de la dona difosa en el marc de la publicitat es transforma en
consonancia amb els canvis que ha suposat el pas de la mateixa cap a I'esfera
publica, laboral i econdmica. Aixd comporta que la identitat de la dona en el s.XXI es
trobi submergida en grans contradiccions, i que els mitjans de comunicacio i la
publicitat projectin també aquestes grans contradiccions.

Els estereotips encasellats de la dona mestressa de casa, la dona-mare, la dona
dominada per 'home, la dona sexy i sensual, etc. donen pas a una complexitat
femenina molt més rica.

De totes maneres els creatius publicitaris arraconen la difusioé de la complexitat de la
dona d’avui en dia i reflecteixen les postures extremes; la dona racional versus
I'emocional, la dona calculadora versus la dona tendre, la dona freda versus la dona

sensible, etc.

La professora de Publicitat i Relacions Publiques de Murcia, Inmaculada José
Martinez Martinez, en el seu article “La mujer y publicidad en Espana:

contradicciones sociales y discursivas™®

, remarca que la dona de la societat actual
esta caracteritzada per una diversitat de trets en moltes ocasions contradictoris. Ella
conclou que aquest fet provoca que sigui dificil representar la dona d’avui en dia en
la publicitat. En el seu treball proposa un mapa de situacié on es projecten totes

aquestes contradiccions.

"“Art. 3, Ley 34/1988 de 11 de Noviembre, General de Publicidad.

'S Autocontrol. Associacié sense anim de lucre d’autoregulacio de la publicitat espanyola.
'MARTINEZ MARTINEZ, J., La Mujer y publicidad en Espafa: contradicciones sociales y
discursivas. Universidad de Murcia. Facultad de Comunicaciéon y Documentacion
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- Esfera laboral
Esfera publlca AMA DE CASA/TRABAJADORA ste

OBJETO/SUJETO
JOVEN/MADURA

VICTIMA/HEROINA EGOISTA/GENEROSA
INDEPENDIENTE/FAMILIAR
AMANTE/MADRE

DOMINANTE/DOMINADA

CALCULADORA/TIERNA

ANGEL/DEMONIO LASCIVA/RECATADA
FRIA/SENSIBLE

Esfera intima
SUMISA/INSUMISA
ALOCADA/RESPONSABLE

Esfera privada
RACIONAL/EMOCIONAL

Esfera econémica

Figura 36. Diversitat contradictoria de la dona actual.
Font. “La mujer y publicidad en Espafia: contradicciones sociales y discursivas”. Dr. Inmaculada
José Martinez Martinez (pag.5)

Insisteix en que els publicitaris es simplifiquen la feina davant d’aquesta complexitat
de la dona, i quan representen el subjecte femeni fan una disgregacio dels seus trets
extrems. De la mateixa manera, la Dr. Martinez subratlla que també ha canviat la
visio de la dona com a subjecte destinatari de la publicitat. Tradicionalment la dona
es vinculava a un target publicitari de productes de la llar, de bellesa, de moda...perd
aixo ha canviat, la publicitat fomenta les relacions personals de la dona, el seu temps
d’'oci, i la seva vida social, intima i personal. Un aspecte important a tenir en compte
és aquest target femeni. Segons dades publicades en I'INE, les dones sén les que
decideixen en un 80% les despeses de les llars espanyoles.

"8 es fa incis en el fet que les empreses

En un article’” publicat en el “WomenCeo
que dirigeixen els seus missatges publicitaris al public femeni, a 'hora de contractar
els serveis d’'una agéncia de publicitat haurien de donar importancia a la preséencia

de dones en la creacio del contingut de les campanyes publicitaries.

" WOMENCEO. La publicidad para mujeres, hecha por mujeres, es mucho mas efectiva. Publicat
a Www.womenceo.es.
'® WOMENCEO. Asociacion de Empresarias y Directivas Espafiolas.

49



3.2. Evolucié dels rols

Els rols de 'home i de la dona durant el S.XX han patit una evolucié constant en la

publicitat, en consonancia amb els canvis socials i laborals que s’han esdevingut.

En la Tesi doctoral de la Dra. Patricia Garcia Leiva'®, es destaca I'evolucié d’aquests
rols en la publicitat televisiva en el periode 1989-2001. Altres autors coincideixen en
aquesta evolucio latent dels clixés transmesos per la publicitat de finals del S. XX i
principis del S.XXI. Un exemple clar és el treball de Teresa Gema Martin Casado
sobre la dona protagonista del missatge publicitari, que ressalta que els rols

tradicionals conviuen amb nous rols.

La mujer sigue consumiendo productos que la ayudan a estar guapa y ser perfecta en casa,
pero también consume productos para ser perfecta fuera del hogar como profesional
competitiva. Los hombres siguen apareciendo como torpes si aparecen en “la cocina” a

finales del siglo XXy comienzos del XX1.2

El Doctor en Publicitat i Relacions Publiques, Manuel Garrido Lora, subratlla
'evolucio dels rols i també remarca una evolucié positiva cap a una imatge més

igualitaria entre géneres.

La publicidad ha evolucionado sensiblemente con los tiempos, transmitiendo hoy una
imagen mucha mas igualitaria entre géneros que la existente hace apenas unas décadas,

f in 21
cuando las relaciones se mostraban claramente desequilibradas.

José J. Sanchez Aranda autor de l'article “La publicidad y el enfoque de la imagen
femenina”, també emfatitza la transformacioé cap a nous estereotips sorgits sobretot

a les darreres décades del S.XX.

El habitualmente considerado sexo débil empieza a fortalecerse y en los afios ochenta
alcanza unas cotas de madurez nada despreciables. Es en ese momento cuando la mujer
deja de aparecer como copiloto en los anuncios de vehiculos para ser ella la que tome el

volante de su propio automovil, se acerca a los bares para disfrutar de bebidas alcohdlicas

GARCIA, P (2003): Estereotipos de Género en Publicidad Televisiva. Citat a Guia de intervencion
ante la publicidad sexista.
2 MARTIN, T.G (2012): La mujer en la creatividad publicitaria del siglo XXI: de protagonista a
rofesional del mensaje publicitario. Girona. Communication Papers, N° 1, pag.109.

' GARRIDO, M (2007): Estereotipos de género en publicidad. Revista Creatividad y Sociedad,
Madrid: Revista 11, pag.55
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en compafia de un grupo de amigos, cuelga el delantal y se viste con vaqueros y ropa
deportiva (...) En primer lugar, la imagen publicitaria de la mujer a principios de este siglo
XXI se aleja de las caracteristicas de poca fortaleza y fragilidad que habitualmente le han
acompafiado, para dar paso a una joven mucho mas fuerte y segura de si misma, De un
plano de inferioridad con respecto al hombre se ha pasado a uno de igualdad, y en
ocasiones, de superioridad. Hombre y mujer ya no aparecen como realidades antagonicas,
sino como complementarias. Y no se puede tampoco dejar de destacar cémo se ha
acentuado su caracter decidido con unos comportamientos prepotentes, que suponen una
subversion y asuncion del tan denostado “machismo” (protagonizado ahora por personas de

. - 22
sexo femenino) de hace décadas.

A finals del s.XX en la publicitat espanyola es poden identificar basicament 5 tipus de
rols de la dona. Segons Maria Luisa Balaguer en el seu treball®® descriu 5 tipus de
dones en la publicitat: la dona mestressa de casa, la dona treballadora, la dona
objecte de bellesa, la dona inferior a I'home i la dona amb un valor associat a un

producte.

Balaguer identifica també 4 estereotips d’home: I'executiu, I'home a casa, 'home

amb els seus fills i 'home conquistador.

Tots aquests estereotips que son utilitzats per la publicitat com a reflex d’una tradicio

social sofreixen canvis i en son substituits per d’altres.

Si es té en compte I'opinio i els treballs d’aquests autors consultats es pot concloure
que tots coincideixen en que hi ha atributs que es transmeten constantment en la

publicitat del S.XXI. Aquestes qualitats formen part de I'evolucié dels rols actuals.

Els atributs que conformen aquest estudi evolutiu dels rols després d’observar

metodicament la comunicacio publicitaria actual, poden ser:

. Dona com a . . Declivi Dona Home
Sexualitat Sentimentalis

esperanga
de futur

atributs ndependent feminitzat i

me/Empatia . . o
/Emp masculin i segura dulcificat

difusa

Figura 37. Atributs utilitzats en la comunicacio publicitaria actual. Font. Elaboracié propia.

22 SANCHEZ, J.J (2003): La publicidad y el enfoque de la imagen femenina. Navarra. Revista
Académica, Communication&Society, Universidad de Navarra. Vol. 16, pag.5

ZBALAGUER, M.L(1985): La mujer y los medios de comunicacion de masas. El caso de la
publicidad en televisién. Malaga, Arguval. Citat a (GARRIDO, 2007).
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No es pot oblidar que l'objectiu d’aquest apartat del treball no és fer un estudi
exhaustiu dels estereotips actuals, siné en definitiva, el proposit és veure quin paper
hi juga la creativitat publicitaria en totes aquestes variacions; i sobretot intentar

esbrinar si la ma de la dona creativa impulsa aquesta transformacio.

Les dones que encapgalen llocs de direccio en els departaments de creativitat estan
implicades en el procés publicitari que pot modificar i eradicar la continuacio de la
publicitat sexista, si bé també poden impulsar la produccié d'una publicitat

innovadora amb una clara tendéncia cap a la creacié de valors.

3.3. La preséncia de la dona en els departaments de creativitat i la repercussio

en la publicitat sexista

Tot el treball gira entorn al paper de la dona en I'ambit de la creativitat publicitaria, i
el primer que s’observa és que el moén de la publicitat esta conduit majoritariament
per dones, pero que la seva preséncia segueix sent minima en llocs de direccio i

creativitat.

Les raons que justifiquen aquest augment de la presencia de dones en ambits de la

publicitat, venen motivades per:
1. Canvis esdevinguts socialment, la dona s’incorpora al mén laboral.
2. Pressi6 social, promoguda per les Administracions, les Lleis, associacions i
organismes que recolzen la integracioé de la dona en tots els ambits i sectors

d activitat, i que vetllen per la igualtat d’homes i dones.

3. Les dones estan preparades professionalment, i les estadistiques d’estudis i

preparacié ho avalen.

4. Existeixen politiques d’empresa que potencien la intervencié d’homes i dones

en percentatges equitatius.
5. La majoria d’anuncis publicitaris van dirigits a un tfarget femeni, i aixo pot

potenciar que les agencies publicitaries confiin més en la professionalitat i

perspectiva de la dona que no pas la de 'lhome.
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Perd manquen respostes per comprendre que els llocs de la direccid creativa
publicitaria sén ocupats majoritariament per homes, tot i la preséncia majoritaria de
dones en tots els altres sectors.

Cal tenir en compte el concepte de creativitat, concepte molt complex i que ha estat

definit de multiples maneres. José Maria Ricarte ho defineix:

La creacion de ideas, la creatividad, es un concepto profundamente complejo, ligado a la
inspiraciéon, a la expresion artistica, a la investigacion cientifica, a los descubrimientos
tecnoldgicos, a la comunicacion visual y auditiva, a la educacion, a los comportamientos

: PR . 24
personales e, incluso, a los movimientos sociales.

En el seu llibre contrasta diferents definicions de creativitat, amb autors com Guilford

(1971)25, “Capacidad o aptitud para generar alternativas a partir de una informacion

dada, poniendo el énfasis en la variedad, cantidad y relevancia de los resultados”®®.

De Bono (1974)* ho defineix com a “Es una aptitud mental y una técnica del

1!28

pensamiento™® i Csickzentmoholyi (1995)*° “el estado de conciencia que permite

generar una red de relaciones para identificar, plantear, resolver problemas de

manera relevante y divergente.”*

De totes aquestes definicions es pot extreure un element comd, la innovacio, i a tots
els creatius se’ls hi exigeix aquesta facultat.
Als creatius se’ls atribueixen una série de trets i aptituds totes elles associades a la

joventut, i en moltes ocasions s’associen als homes.

A los creativos se les atribuyen las caracteristicas de innovacion, imprevision, celeridad,
rapidez, diversion, disponibilidad, curiosidad, empatia, capacidad de estar al dia,
adquisicion constante de nuevas experiencias, sin control de tiempo y escasa formalizacion
de las tareas. Estas caracteristicas aparecen asociadas a la juventud, y aunque, en teoria,
neutras en cuanto al sexo, en la practica se asocian especificamente a los hombres y se

. . . 1
muestran incompatibles con la maternidad.>

#RICARTE, J.M. Creatividad y Comunicacién Persuasiva. 2* ed. Barcelona: Servei de
Publicacions, Universitat Autonoma de Barcelona. Ed. Aldea global, 1999. ISBN 84-490-1787-4

% GUILFORD, J.P. Psicoleg america, conegut per els seus estudis sobre I'Estructura de la
Intel-ligéncia.

%6 GUILFORD, J.P (1971). The Analysis of Intelligence. Citat a (RICARTE, 1999)

" DE BONO, E. Prolific escriptor i psicoleg, instructor sobre el tema del pensament lateral.

%8 DE BONO, E (1974). Lateral Thinking. Citat a (RICARTE, 1999)

29 CSICKZENTMOHOLYI, M. Psicoleg recunegut pels seus treballs en relacio a la felicitat,
creativitat i el benestar.

%0 CSICKZENTMOHOLY!, M. (1995). Creativity. Citat a (RICARTE, 1999)

¥ GARCIA, M.T. LEMA, C. (2008): Guia de la Intervencion ante la publicidad sexista. Ed. Instituto
de la Mujer (Ministerio de Igualdad). Observatorio 12, p. 19.
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En d’altres posicions laborals, com els executius de comptes es valoren altres

aptituds, més associades a les dones.

A los ejecutivos de cuentas les definen las caracteristicas de paciencia, organizacion,
capacidad de analisis y de coordinacién, diplomacia, sensibilidad, habilidad para la
comunicacién y las relaciones interpersonales, destreza para la gestién de equipos y el
control financiero. Estas caracteristicas se presentan como especificamente femeninas al
asociarse con aptitudes, temperamentales y actitudes mas comunes en las mujeres, asi
como presentes en los estereotipos de género asumidos como femeninos por los

. 2
anunciantes. >

Per justificar aquesta minima preséncia de la dona en la direccio creativa, es pot
cercar explicacions en dues direccions: la primera, entenent que hi ha un “sostre de
vidre” social que les impedeix ascendir, i I'altra, una possible manca de seguretat i

de resisténcia per part de les propies dones.

Pero de tot aixd només se’n poden fer reflexions i conjectures a partir de les dades
obtingudes i de la percepcié que poden transmetre les propies dones que formen
part d’aquest entramat del mon de la publicitat.

Aquesta expressio “sostre de vidre” s’utilitza metaforicament per esmentar alld que
impedeix a moltes dones aconseguir fites professionals per les quals estan
preparades. Es tracta d'un element invisible, perd existent i corroborat per
estadistiques que ho demostren. Es tracta d’'un concepte que s’utilitza per constatar
la no existéncia o minima existéncia de dones en els punts alts de jerarquies
organitzatives en molts nivells, tal i com s’ha mostrat amb els indicadors i resultats
quantificables. Existeix tot un teixit d’estereotips al voltant d’aquesta imatge del
sostre de vidre que comporta multiples incidéncies, ja que es generalitza la idea que
les dones tenen por a ocupar llocs de responsabilitat, la idea que no els interessa
afrontar carrecs de poder i que les dones no estan preparades per afrontar
situacions dificils que requereixin autoritat i presa de decisions. Tal i com s’ha
demostrat amb indicadors, les dones es fan carrec de la majoria de responsabilitats
familiars, i aix0 les col-loca en una posicié dificil laboralment, ja que han de
compaginar una doble carrega, la familiar i la professional.

Fins aqui s’ha tractat 'obstacle de caracter social, del “sostre de vidre” que impedeix
la realitzacio professional de moltes dones i la impossibilitat d’aconseguir els seus

objectius.

*2 GARCIA, M.T. LEMA, C. Op. Cit 30. pag 20.
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Per altra banda, hi ha una tendéncia a contraposar el predomini de I'afectivitat per
part de les dones en contraposicio a la racionalitat i abséncia d’emocions per part
dels homes, amb un interés estereotipat de vincular algunes feines determinades a
un o altre genere. No deixen de ser clixés, difosos per la societat, per la familia i fins
i tot per I'educacio, que incideixen en la decisié de moltes professionals i determinen
la seva auto desconfianga, i la seva inseguretat a I'hora d’accedir a llocs
tradicionalment ocupats per homes.

El resultat és clar: poques dones assoleixen aquests llocs de responsabilitat, sigui
per la pressio social, sigui per la manca de seguretat en elles mateixes, tot plegat

fruit d’una societat impregnada d’estereotips.

RENUNCIA

4 )

INSEGURETAT |
AUTO
DESCONFIANCA

- j

NOMES UN 10% DE DONES ASSOLEIXEN LLOCS
EN LA DIRECCIO CREATIVA

\

Figura 39. Obstacles de caracter social i personal. Font. Elaboracié propia.

Cal incidir en que aquestes limitacions imposades a les dones, donen lloc a una
organitzacio social no equitativa en quant a géneres.

Per altra banda, i a partir d’'una reflexié feta per una de les enquestades, no es pot
oblidar la voluntat que pot tenir una persona de renunciar a créixer professionalment
i a ascendir en la jerarquia dins d'una empresa, tot i estar-ne molt ben preparada.
S’ha de fer incis en aquest punt, perque, independentment del seu geénere, una
persona dins de la seva vida i carrera professional pot renunciar a ocupar un lloc
determinat, simplement perqué li prendra molt de temps de la seva vida personal. Hi
ha gent que prefereix ocupar un lloc menys remunerat o menys decisiu dins d’una
empresa, i contrariament tenir més temps per a la seva vida personal i familiar.

Aquesta no és una decisio lligada a cap génere, perd veient que les dones en
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general s’ocupen més de les responsabilitats familiars, aquesta realitat social pot ser
determinant a I'hora de prendre una decisié. Deu haver-hi moltes dones que s’han
trobat en la cruilla d’haver descollir entre una vida professional de molta
responsabilitat, la qual requereix una dedicacié plena, i una vida professional de
menys responsabilitat perd0 més senzilla de compaginar amb la vida personal i
familiar. Aquesta eleccié és més propia de les dones que dels homes, i sigui pel
motiu que sigui, de moment la nostra societat ho entén d’aquesta manera.

Perd el que interessa és veure el paper que juguen les dones en I'ambit de la
creativitat del s. XXl, i quina és 'empremta femenina en la creacié de tendéncies,

técniques i estratégies creatives.

Pel que fa a la presencia de missatges sexistes a través de la publicitat, no es pot
atribuir a la manca de dones en els departaments de creativitat, el fet que
I'eradicacié del sexisme en la publicitat d’avui en dia encara sigui una utopia.

Hi ha diferents agents responsables en eradicar el sexisme del missatge publicitari,
com son les empreses anunciants, les agéncies de publicitat, i també el target
destinatari, perod valorar si la preséncia o abséncia de dones particips en la
comunicacio publicitaria pot fer variar els resultats, no és possible.

Tractar aquesta questid, crea controversies, perqué s’observa que hi ha
organitzacions que insisteixen en que els mitjans de comunicacié de masses, entre
ells la publicitat, tenen I'obligacié moral i ética d’eliminar progressivament la publicitat
sexista. Pero per altra banda, tothom sap que la publicitat té un caracter comercial i
els seus destinataris son els consumidors, que son persuadits per comprar, i que la
publicitat compleix la seva funcié comercial al mateix temps que reforga estereotips,
proposa modes socials o difon models de familia. La publicitat no és més que un
reflex de la societat, i el seu objectiu primordial és vendre. Com diu un dels set
manaments de David Ogilvy (1983)*, “Tu rol es vender, no dejes que nada te
distraiga del Gnico proposito de la publicidad”.>*

Es tracta de dues posicions enfront del missatge publicitari: I'ética i moral que revisa
i filtra aquest missatge, i la comercial que no es desvia del seu objectiu final, vendre.
Aquestes postures poden crear controversies a I'hora de valorar quins son els
elements imprescindibles en crear publicitat, tot i que no tenen perqué ser excloents

un de l'altre, siné complementaris.

% David Ogilvy es considerat un referent indispensable en la publicitat i el marqueting.
% OGILVY, D. (1983). Ogilvy on Advertising.
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CAPITOL Ill: EMPREMTA FEMENINA EN LA COMUNICACIO
DE MARQUES, CREACIO DE TENDENCIES, TECNIQUES |
ESTRATEGIES CREATIVES

4. Home i dona, iguals o diferents?

Quan es parla de 'home i la dona com a membres d’'una societat moderna i
democratica s'incideix en el concepte étic de la igualtat. Ara bé, si ens fixem des del
punt de vista cientific, tant la biologia, com I'anatomia, I'antropologia i la neurologia

estan d’acord en subratllar la diversitat i la diferéncia.

Hi ha molts estudis que defensen que existeixen diferencies cerebrals entre els dos

Sexes.

En un article escrit per Eva Dallo, “Hombres/Mujeres somos dos mundos aparte”,
publicat en el diari EI Mundo, fa referéncia a un estudi realitzat per la Facultat de

Medicina de la Universitat de Pennsylvania.

Los cientificos firmantes del documento han sido los primeros sorprendidos ante un
descubrimiento que respalda estereotipos mas propios de conversacién de sobremesa: que
las mujeres son mas intuitivas, tienen mejor memoria e inteligencia emocional, y que los

hombres poseen una mejor coordinacion y percepcion del espacio. %

D’aquest estudi es desprén que en I’home hi ha més connectivitat entre la part
anterior i posterior del cervell, en canvi en la dona s’estableixen més connexions
entre I'hemisferi dret i esquerre. L’hemisferi dret controla la intuicid i I'esquerra
I'activitat racional. Segons els investigadors Alberto Ferras, Doctor amb biologia, i

Maria José Barral, professora d’anatomia diuen:

Los hombres tienen méas desarrollado el hemisferio izquierdo, es decir, el cerebro racional, y

las mujeres el area del lenguaje y el hemisferio derecho, que es el que controla la vida

emocional. %

Es tracta de diferéncies de connectivitat entre els hemisferis, remarcant que en
'home la informacié rebuda és separada per segments, i en la dona tot s’enllaga
com en un sistema. Els homes es concentren en una activitat determinada, les

dones observen qualsevol esdeveniment com un tot que s’interactua.

% DALLO, E. (2013): Hombres/Mujeres somos dos mundos aparte. El Mundo. Espaia.
% PEREZ, M.(2006): Cerebro de hombre, cerebro de Mujer. El Pais. Barcelona.
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Aquests investigadors suggereixen que homes i dones tenen arquitectures cerebrals
dissemblants, tot i que mostren el mateix coeficient intel-lectual, i per tant, tot indica
que arriben al mateix punt per camins i xarxes cerebrals diferents. Tal com diu
Louann Brizendine, doctora en Medecina i graduada en Neurobiologia en el seu

llibre “The female brain”, traduit per M? José Bux6 2007, El cerebro femenino.

Los cerebros femenino y masculino procesan de diferentes maneras los estimulos, oir, ver,
“sentir” y juzgar lo que otros estan sintiendo. Nuestros distintos sistemas cerebrales de
operar en el hombre y la mujer son en su mayoria compatibles y afines, pero realizan y

cumplen los mismos objetivos y tareas utilizando circuitos distintos. 3

En el seu llibre la doctora Louann Brizandine explica que va fundar una clinica
“Women’s Mood and Hormone Clinic’ en el departament de psiquiatria de la
Universitat de California a Sant Francisco. Aquesta clinica observava els estats del
cervell femeni i com la neuroquimica i les hormones afecten al seu humor. Ella parla
d'una “realitat femenina” i explicitament diu: “lo que hemos encontrado es que el
cerebro femenino esta tan profundamente afectado por las hormonas, que puede
decirse que la influencia de éstas, crea una realidad femenina.” (Brizendine, 2014,
p. 26)

La tecnologia d’'imatge del cervell no invasiva ha donat dades molt més precises
sobre les diferencies neurologiques entre homes i dones. Els cientifics han
documentat diferencies cerebrals estructurals, quimiques, genetiques hormonals, i
funcionals entre homes i dones. Les dones utilitzen diferents arees i circuits
cerebrals per resoldre problemes, per processar el llenguatge, experimentar i
emmagatzemar qualsevol emocioé intensa. El progrés ofereix més coneixements
sobre la psicologia i comportament de la dona. La doctora diu “a causa de este
progreso, finalmente entramos en una era en la que las mujeres puedan comenzar a
entender que su biologia es distinta y como afecta a sus vidas.” (Brizendine, 2014,
p.33)

El llibre de la doctora L. Brizendine aporta dades que poden ser molt interessants pel
treball, en el sentit que ofereix informacio sobre aspectes rellevants de la manera de
ser de la dona que poden influir en la seva manera de fer, actuar, treballar, i crear.
Un aspecte que subratlla és l'interés de la dona en 'expressié emocional: “las nifias
nacen interesadas en la expresion emocional’(Brizendine, 2014, p.40). Ella ressalta

aquesta part emotiva de la dona, i la seva capacitat de relacionar-se, aixi com

% BRIZENDINE, L. (2014) EI cerebro femenino. Barcelona. RBA Revistas. P.27. ISBN 978-84-
9867-803-I
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remarca que els estils de comunicaci6 i interaccido son diferents entre 'home i la
dona i probablement les diferéncies cerebrals en sén la causa.

Miranda Gray en el seu llibre “The Otimized Woman”*®

, traduit al castella I'any 2010,
ressalta també els canvis vitals de la dona al llarg de la seva vida, pero al mateix
temps, subratlla el cicle menstrual de la dona com un procés normal que es
manifesta en la vida quotidiana com a diferents maneres de pensar, diferents

aptituds i necessitats.

Ella insisteix en que aquestes alteracions corporals experimentades per la dona
poden produir efectes sobre els pensaments habilitats, sentiments i necessitats.
Parla del cicle menstrual i diu explicitament aixi:

Una manera de comprender el ciclé menstrual es imaginarlo como una serie de mareas. La

fase Expresiva es nuestra marea alta, la Reflexiva es la baja y las fases Dinamica y

Creativa son las corrientes de accion de las marees entrantes y salientes. %

Ella insisteix en que és important que la dona conegui aquests canvis a fi d’utilitzar
els millors moments per aconseguir el benestar i I'éxit.
(...) pero resulta fundamental a la hora de comprender y utilizar los poderosos momentos
o6ptimos de nuestros ciclos para alcanzar no solo nuestra satisfaccion, bienestar y éxito,

sino también para descubrir sorprendentes talentos que jamas hubiésemos imaginado a

. Ry . 4
nuestra disposicion y servirnos de ellos. 0

| també diu: “Cuando lo que busques no sea la constancia, sino distintas formas de

sacar provecho de tu inconstancia, jpreparate para sorprenderte!” (Gray, 2011, p.48)

Ambdues obres tracten sobre qliestions importants per entendre la manera de ser i

actuar de la dona, i comprendre quelcom més de la psicologia femenina.

Aquests llibres fan reflexionar sobre la complexitat fisioldgica de la dona i quins

efectes pot tenir en el seu comportament.

Tots els estudis esmentats, corroboren les diferéncies fisiologiques en el cervell de la
dona, i en la seva fisiologia, comportament i manera de fer. | potser aquestes vies
alternatives de processar la informacio son les que poden enriquir I'entramat de la
creativitat a tots nivells, tant en el moén de la publicitat creativa, com en d’altres

camps creatius com poden ser el cinema o els mitjans audiovisuals.

% GRAY, M. (2011): Momentos 6ptimos de la mujer. Madrid. Gaia Ediciones. ISBN 978-84-8445-
356-7

% GRAY, M. Op. Cit. 40, pag 41.

‘0 GRAY, M. Op. Cit 40, pag 47
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Sigui com sigui, en el mén de la creativitat, aquestes formes diferents de processar
la informacié, més concreta i focalitzada en 'home, més totalitzada en el cas de la
dona, no deixen de ser diferents maneres d’observar i actuar. Aquesta dualitat, pot
donar com a resultat diferents maneres de procedir, de donar resposta, de treballar i

de crear.

4.1 Estratégies creatives

Buscar noves estratégies creatives, equival a cercar innovadores férmules per
comunicar un missatge.

En el mén del marqueting publicitari, aquesta estratégia ha de trobar la forma més
efectiva de fer arribar el missatge al consumidor. | a més aquesta estratégia ha de
ser original i innovadora.

Si es pren una visi6 geneérica de la publicitat actual, s’observa que, en I'actualitat, les
estrategies creatives publicitaries tenen un component afectiu molt important.

En cap moment la publicitat pot oblidar I'objectiu basic d’aconseguir captar I'atencio,
consciéncia de marca i record, per0d hi ha un element afectiu que es repeteix en la
majoria de missatges publicitaris. La publicitat actual al-ludeix a les emocions i fa
sorgir sentiments. Si 'observem des d’un punt de vista qualitatiu, no quantitatiu ni
estadistic, es pot parlar d’una evident visid6 comercial en la comunicacié publicitaria,

acompanyada d’'una latent transmissio de valors.

L’anunci d'lkea*' per aquest Nadal 2014 és un exemple clar de spot publicitari que

plasma valors, deixant en un segon
pla el principal objectiu de la
publicitat, vendre. Aquest es fixa més
en els valors sentimentals com la

familia, compartir el temps lliure,

companyia, diversio...en detriment

de crear la necessitat de comprar en
aquestes dates. Amb un eslogan Figura 38. La otra navidad, IKEA. Font. Anuncios.com
molt ben aconseguit vol recordar la

veritable esséncia del Nadal, a I'hora que no oblida I'esperit de la seva marca. “La
Navidad nos desamuebla la cabeza, nada como el hogar para volvérnosla a

amueblar”.

“' IKEA. Multinacional d’origen Suec, considerada un icona del disseny contemporani d’objectes
per la llar i decoracio.
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Un altre anunci d’'lkea per aquest Nadal, titulat “La otra carta™? també transmet
valors com els anteriors. La filosofia de I'anunci és la mateixa que en I'anterior. En

ambdos casos, I'agéncia publicitaria McCann®? encarregada de la campanya d’lkea

remarca I’'anima del Nadal.

L’equip creatiu esta format per Monica
Moro, Directora General Creativa, Raquel
Martinez, Ana Gafan y Fernando Cerezo.
Com es pot veure l'equip creatiu esta

format majoritariament per dones.

Figura 39. La otra carta, IKEA. Font. Europapress

Cal reflexionar en si és possible que la participacié de la dona creativa pugui tenir a
veure en estratégies innovadores que posin émfasi en la publicitat emotiva. De la
mateixa manera que cal considerar si la ma femenina participa en I'eradicacio de la

publicitat sexista i en la promocié de nous estereotips acords amb la realitat social.

Una altra estrategia que es despren dels anuncis actuals és el fet d’evitar citar
directament els productes que es volen vendre. Sembla que hi ha un interés, no en

convencer, sind en seduir.

Hi ha diferents anuncis ens transmeten aquesta percepcio:
* Anunci de Coca-Cola.
* Anunci del Sorteo de la Loteria de Navidad.
* Anunci Apple “The Song”.

* Anunci de Balay

“2 EUROPAPRESS. La otra carta. [D.C: 10 de desembre de 2014]
3 MCCANN. Ageéncia publicitaria internacional lider a Espanya.
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Coca Cola amb el seu anunci
de 2014 “Desde siempre mucho
mas que un refresco™ de
'agéncia Sra. Rushmore®, vol
comprometre’s a garantir el
benestar i la qualitat de vida de

tota la societat. La marca

Enhorabuc

(-';qu.u’ del Cg
€@-Cola Jévenes alent
Relato Corto

Co

de

Ceargry

reconeguda arreu del mén ensenya amb aquest spot que no només ven un refresc

sind que també desenvolupa
milers d'iniciatives en diferents
ambits estimulant la vida activa i
cultural.

En aquest cas Coca Cola parla
del concurs que prepara cada
any, “Jovenes Talentos de
Relato Corto”, demostrant aixi
que no només és un refresc

seduint i cridant l'atencio, pero

en el mateix temps fent sorgir emocions.

Figura 40. Desde siempre mucho mas que un
refresco. Font. Marketing Directo

Aquest 2014 per la campanya del Sorteig extraordinari de Nadal sota el lema “El

Figura 41. El mejor premio es compartirlo.
Font. Marketing directo.

mejor premio es compartirlo™® de
lagéncia Leo Burnett', es
presenta un anunci tendre i emotiu.
La Loteria de Nadal de 2014 també
segueix la tendéncia de crear
emocions, recordar sentiments i
valors com la il-lusio, I'amistat i la
generositat. Memorar [l'important

que és compartir per ser felig.

“ MARKETING DIRECTO. Desde siempre mucho mas que un refresco. [D.C:14 de desembre de

2014]

45 SRA. RUSHMORE. Ageéncia publicitaria espanyola, ubicada a Madrid.
“6 MARKETING DIRECTO. El mejor premio es compartirlo. [D.C:14 de desembre de 2014]
" LEO BURNETT. Ageéncia publicitaria internacional d’origen America.
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L’anunci de la marca Apple de 2014 de
agéncia TBWA®, segueix el mateix to
que el de 'any passat

1549

“Misunderstood”™, el qual ressaltava la

importancia de la familia, la llar en

I'época de Nadal.

Figura 42. Misunderstood. Font. Marketing
Directo.

| Aquest any amb l'eslogan “The Song”

també segueix la mateixa tendéncia a
'hora d’emocionar i fer recordar bons

moments a familiars. Aquest anunci forma

Figura 43. The Song. Font. Marketing Directo.

part de la campanya “un regalo lleno de
regalos” intentant transmetre la infinitat de possibilitats que permet regalar qualsevol
producte de la marca, encara que el producte, en aquest cas és secundari, ja que la
intencio final és narrar una historia i provocar algun tipus de sentiment. Vol exposar

la part més humana de la tecnologia.

La campanya de publicitat de
Balay del 2014 “Jubilados Balay.
Un poquito de mi*°, realitzat per
lagéncia D6°', també segueix la
mateixa tonalitat que moltes
empreses utilitzen a I'hora de
realitzar anuncis. Balay, mostra el
seu compromis amb la seva gent i

amb la gent del futur, en aquest

cas, els nens.

Figura 44. Jubilados Balay. Un poquito de mi.
Font. tvanuncios.com Utilitzen un treballador jubilat que

ha treballat més de 35 anys a I'empresa per guiar la visita dels nens per les

‘S TBWA. Agéncia pubicitaria internacional.

9 MARKETING DIRECTO. Misunderstood; The Song [D.C:14 de desembre de 2014]

%0 ANUNCIOS.COM. Jubilados Balay. Un poquito de mi. [D.C:14 de desembre de 2014]
*' De. Agéncia publicitaria espanyola.
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fabriques de la marca d’electrodomestics. L’anunci ens mostra alguns plans de les
visites guiades dels nens on els veiem acompanyats dels jubilats i treballadors
actuals de Balay. El que la marca intenta és emocionar unint generacions del
present, passat i futur en un spot, com també exposar I'orgull de fer les coses amb

esforg i passio.

4.2 Creativitat femenina

Parlar de creativitat femenina pot comportar dues coses:

Per una banda, quan es fa servir aquest terme “creativitat femenina”, el que s’esta
fent és reforcar el punt de vista de génere com a forma de reivindicacié de la feina
feta per dones, amb la intencié de trobar la creacié6 de nous models i noves
propostes.

Per altra banda, recérrer a aquesta terminologia pot comportar el risc de subratllar
una diferenciacié creativa que en definitiva discrimina per ella mateixa, i reforga
estereotips, dels quals se’n vol fugir. Es a dir, mai es parla de “creativitat masculina”
o de la “mirada masculina”.

Pero la realitat social és la que determina haver o no de parlar de punts de vista de
genere, ja que el génere és una senyal d’identitat poderosa, que marca i defineix. Al
llarg del treball, s’ha acreditat amb indicadors que hi ha un desequilibri entre géneres
quan es parla del mén de la publicitat creativa.

Aquest desequilibri de géneres es pot fer extensiu a I'ambit de la creativitat en
general, no només a la creativitat publicitaria.

Estudis sobre el mitja audiovisual conclouen que no existeix una preséncia equitativa
d’homes i dones en la industria del cinema i la televisio.

L'estudi “La situaciéon de las mujeres y los hombres en el audiovisual espariol:
estudio sociolégico y legislativo™?.

Avala que en l'estructura ocupacional del moén del cinema es mostra una significativa

diferenciacio per géneres.

%2 ARRANZ, F; ROQUERO, E; AGUILAR, P; PARDO, P; RILOVA, B; ALVAREZ, O: La situacion de
las mujeres y los hombres en el audiovisual espafiol: estudio sociolégico y legislativo. Estudi
sociologic realitzat per la Universitat Complutense de Madrid. Encarregat per CIMA.
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GRUPOS PROFESIONALES POR SEXO EN TOTAL
DE LARGOMETRAJES (*).
ANO 2006.

84,9 85,3

=

Directivo Artistico Ejecutor  Especialista Técnico

I O Porcentaje Mujeres O Porcentaje Hombres |

Figura 44. Grupos profesionales por sexo en total de largometrajes afio 2006.
Font. La situacion de las mujeres y los hombres en el audiovisual espafol: estudio socioldgico y

legislativo.

Les investigadores conclouen que tenint en compte la representacié de les dones en

la jerarquia ocupacional en el cinema de llargmetratges, els resultats no sorprenen.

Como conclusién principal queda evidente en nuestro analisis que la representacion de las
mujeres en la jerarquia ocupacional de los largometrajes generados en nuestro pais refleja
parte de la dinamica polar del modelo establecido: generalmente, conforme mas alta es la

posicion ocupacional, menor presencia de las mujeres y a la inversa.>®

En realitat és un model que es repeteix de la mateixa manera que en el mon de la

publicitat creativa.

Ascens
jerarquic
ocupacional

Representacio
femenina

Figura 45. Forces antagoniques. Font. Elaboracio propia.

® ARRANZ, F; ROQUERO, E; AGUILAR, P; PARDO, P; RILOVA, B; ALVAREZ, O. Op. Cit. 50,
pag 48.
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L’estudi conclou que hi ha una discriminacio vertical de la dona en la jerarquia
ocupacional en la produccié del cinema i que hi ha un retrocés pel que fa a I'entrada
de noves realitzadores, ja que en el periode del 2000-2006 representaven un 10,4%
del total de 355 directors, i en canvi en la década dels anys noranta havien
representat un 17,08%. De la mateixa manera les ajudes a nous projectes son
concedits a I'any 2006 en un terme mig d’una directora enfront de 17 directors a qui
se’ls hi va donar l'ajuda. EIl desequilibri és present també en la configuracio dels
jurats dels principals festivals de cinema, que la majoria dels seus components sén

homes.

Existeix una Associacio, CIMA®, que esta formada per més de 200 dones
professionals, que treballen per fomentar una preséncia equitativa de la dona en el
mitja audiovisual. En aquesta associacié s’hi reuneixen directors de cinema,
productors, guionistes, realitzadors de televisi6, documentalistes i dones que so6n
cap dels equips de diferents departaments creatius, i totes elles tenen el proposit
d’aconseguir que les dones tinguin veu i preséncia en la creacio i direccié en la
industria del cinema i la televisio.

Els seus objectius son: defensar la igualtat d’oportunitats en I'accés de llocs de
direccio i decisié en els mitjans audiovisuals i cinematografics; promoure una imatge
no esbiaixada i més real de la dona en els mitjans audiovisuals, dignificant d’aquesta
manera la imatge publica de la dona; i promoure la preséncia paritaria de dones en

totes les arees publiques relacionades amb el mén audiovisual.

4.3 Reflexions i confirmacions a partir de les entrevistes realitzades

1.- Entrevista a la Doctora en Psicologia Doia Riera.

L’opinio personal i professional de la psicologa Doia Riera, amb una experiéncia de
més de 20 anys tractant a homes i dones en la seva consulta, ha servit per a
reflexionar sobre un tema que ja s’ha tractat en el treball: la psicologia femenina pot
determinar una manera de veure les coses de manera diferent.

Aquesta professional ha fet incis en que homes i dones absorbeixen els missatges i
la informacié que els envolta de forma diferent, i davant de situacions i estimuls
similars, responen de forma desigual. Sobretot ha subratllat la predisposicié de les

dones a ftractar i parlar de temes emocionals, enfront a la poca propensio dels

% CIMA. Asociacion de mujeres cineastas y de medios audiovisuales.
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homes. Molts d’ells per perjudicis o educacio, defugen tractar temes emotius, perquée
conceben que parlar d’'aquests temes és de febles. Encara ara preval la concepcio
que associa el sentimentalisme amb la feblesa femenina, i de forma antagonica
I’'home amb la virilitat i abséncia de sensibleria i sentimentalisme.

Perd el més remarcable de I'entrevista va ser que la psicologa Doia Riera va
destacar que actualment s’esta esdevenint en un canvi de paradigma molt fort, en el
sentit que s’abandona aquesta concepcid regressiva que assimila I'emotivitat a la
feblesa, i de rebot la feblesa a la feminitat. Aixd esta canviant i els homes ja no
defugen la manifestacié d’emocions, sind tot el contrari, avui en dia es ressalta
positivament aquesta condicié i capacitat emotiva.

Es possible que aquest canvi de paradigma estigui succeint a nivell social, i aixo es
nota en tots els ambits, i evidentment en la publicitat. L’estereotip de I'home viril,
valent i buit de sentimentalisme esta desapareixent; hi ha un declivi dels atributs
masculins amb un clar augment dels atributs que el dulcifiquen. Tot plegat un canvi
de tendéncies que marquen de forma rellevant la transmissié d’emocions en la
publicitat actual, tant si els protagonistes s6n homes o dones, i tant si el target

destinatari és masculi o femeni.

2.- Entrevista a la Sra. M? Rosa Agusti, directora de I'’Associacié Gironina

d’Empresaries.

L’opinio personal i professional de la Sra. M® Rosa Agusti ha permés comptar amb
un punt de vista empresarial. Ella ocupa un carrec de responsabilitat en una
companyia d’assegurances, i al mateix temps encapgala com a directora I'AGE,
associacio que fa molts anys treballa per a 'emprenedoria empresarial de les dones
gironines.

La seva aportacio ha estat important, perqué ha corroborat una de les questions que
s han valorat en el treball. Hi ha uns impediments socials imperceptibles pero reals
que frenen l'accés a moltes dones a ocupar llocs de responsabilitat. La dicotomia
dona-mare i dona-professional encara ara suposa entrebancs. Ella insisteix en que
falten canvis socials, politiques integradores que cohesionin la vida laboral, social i
familiar de les persones, donant la maxima importancia a la dedicacié professional
dins d'uns horaris productius, i no extensius, subratllant sobretot la necessitat de
comprendre que treballar més hores no vol dir produir amb més eficiéncia.

Des de I'associacié impulsen I'emprenedoria de la dona d’avui en dia, i perceben de

molt a prop els canvis socials. Segons ella I'aportacié de la dona en la productivitat
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laboral, és indispensable i molt enriquidora. Les dones valoren, treballen i responen

de forma diferent.

3.- Entrevista de la Sra. Ana Beriain, Doctora en Publicitat i Relacions Publiques de
la Universitat Abat Oliba CEU.

L’'opinid de la Sra. Ana Beriain, Doctora en Publicitat i Relacions Publiques, ha
confirmat aquesta percepcid social que es té sobre el fet que ser dona pot suposar
un obstacle al moment d’accedir a llocs de treball de responsabilitat. Ella ressalta
que en el mon de la publicitat les dones poden tenir les mateixes dificultats en
ocupar llocs de direcci6 que en d’altres ambits laborals. Es tracta d’'un problema
social, no vinculat a una professié concreta, siné que afecta a tot el mén laboral en
general.

En el treball ja es confirmava que quan més s’ascendia cap a llocs de
responsabilitat, menys preséncia de dones hi havia ocupant aquests carrecs.

En relacio al sexisme arrelat a la publicitat, ella opina que la preséncia de dones
ocupant carrecs de direccid6 i encapcgalant campanyes publicitaries pot ser
determinant per I'eradicacio dels missatges sexistes. Perd a I'hora ressalta que el
cinema i la publicitat sén un reflex de la societat, i els canvis s’han de fer en la propia
societat. Ella subratlla la dificultat que suposa pretendre educar des de la publicitat,

perqué aixo pot suposar un preu molt alt.

Segons la seva opinid personal sobre I'empremta femenina en el missatge
publicitari, ella desconeix que hi hagi una marca de feminitat, una manera de fer, o
unes tendéncies o estratéegies marcades per la introduccid de la dona en

departaments de creativitat o direccid de les agencies publicitaries.

4.-Entrevista a la Sra. Rebeca Pardo, Doctora en Belles Arts, professora del Grau de
Publicitat i del Grau de Periodisme a la Universitat Abat Oliba CEU i fotografa.

La idea recurrent que ser dona comporta obstacles en el mon laboral, torna a ser
corroborada per 'opinié personal de la Sra. Rebeca Pardo. Pero ella puntualitza que
el fet de ser dona no dificulta per si mateixa, la seva realitzacio professional, sin6
que ser minoria, sigui quin sigui 'ambit, sempre dificulta les coses, i la dona esta en
clara minoria en molts sectors, i els carrecs de direccié en sén un exemple. La Dra.
Rebeca Pardo subratlla que quan s’és dona en un entorn d’homes, la dona n’és

plenament conscient de la seva “soledat” i de la seva “diferéncia”, perd els homes no
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en son conscients de la situacio de la dona perque ells s’identifiquen amb la majoria i
es senten comodes en la seva manera de pensar i actuar.

Segons Rebeca Pardo el sexisme no és culpa dels homes, es tracta d'una qlestio
d’educacid, i de patrons recurrents heretats del passat que segueixen implicits en la
nostra cultura. Posa I'exemple dels comptes infantils, com “la Bella i la Bestia”,
“Blancaneus”, “La Ventafocs”, els quals de forma imperceptible ja modelen els
patrons de les nenes molt abans d’accedir al moén laboral, i les esculpeixen per ser
éssers passius, i no pas per tenir iniciativa, ser rebels o per a ser independents o
ambicioses. Opina que fins que es canviin les coses a nivell de societat, el sexisme
seguira sent una realitat al marge de quantes dones hi hagi en el mercat laboral, i al
marge dels carrecs que ocupin.

En relacio a 'empremta de la dona d’avui en dia, i si la seva aportacié pot crear
tendéncies creatives, la Dra. Rebeca Pardo fa incis en que s’estan produint canvis,
pero que fins que hi hagi igualtat en llocs de direccio, i fins i tot en el control del diner
i poder, no s’esdevindra un canvi important i definitiu. Ella insisteix en que mentre el
client que paga, el que té els diners, el que té més salari, o el que és cap d’empresa

sigui un home, 'empremta femenina quedara diluida.

5.- Entrevista a Lorena Delgado, redactora publicitaria de I'agéncia de publicitat

Paradigma de Barcelona.

Aquesta entrevista ha estat indispensable per comptar amb I'opinié d’'una dona que
es troba ara ocupant un lloc a una agéncia de publicitat i que viu de prop les
exigencies dels seus clients, la qual compta amb una experiéncia professional
extensa ocupant diferents carrecs en diferents departaments. Ella percep de prop les
necessitats del farget i treballa dia a dia per crear missatges i campanyes
publicitaries innovadores, que transmetin i comuniquin les necessitats d'uns i altres.
Viu de prop qui forma part dels departaments, i si les dones hi s6n cada vegada més
presents; pot valorar com treballen i quina és la seva aportacio.

Ella ha insistit en que el tema del sexisme és una qliestié recurrent, molt delicada, i
que les pressions mediatiques sobre aquesta matéria son moltes.

Insisteix en desmarcar una mica la publicitat de la necessitat que el missatge
publicitari sigui educatiu. Esta d’acord en que el missatge ha de ser adequat a la llei,
i adequat als valors socials, perd que l'educaci6 és una questid social i no
publicitaria. Ressalta en que la societat és la que ha de canviar per corregir les
seves mancances, pero considera que aquesta responsabilitat no és de la publicitat,

ja que aquesta no és més que un reflex social.
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La Sra. Lorena Delgado que forma part del mén de la creativitat publicitaria percep
que hi ha un interés creixent en que hi hagi dones en els departaments de creativitat
publicitaria, no només quan els productes que s’han de vendre son destinats a un
target femeni, sind també quan aquests son destinats a un target masculi. Afirma
que hi ha un canvi evident en tractar campanyes publicitaries de productes que fins
fa poc eren entesos com a necessitats del genere masculi. Fins aquest moment, hi
havia productes que eren encasellats a les necessitats d’un o altre génere, i que ara
es veuen des d’'una perspectiva diferent. Les barreres que delimiten els productes
destinats a un o altre génere es van difuminant. | aixo, pot suposar que sigui
productiu per a les agéncies de publicitat, comptar amb la professionalitat d’homes i
dones, punts de vista diferents amb un mateix objectiu: arribar als consumidors amb

exit.

6.- Entrevista a Yolanda Cruz, professora cinematografica i Directora del Festival

Visualizame de 2014.

La Sra. Yolanda Cruz , professora de cinematografia, corrobora que avui en dia, en
la industria audiovisual, les empreses inversores i productores concedeixen més
credibilitat i recolzament a projectes signats per homes. Ella considera que aix0 és
fruit d’'una reticéncia social a permetre que la dona s’installi en un parcella
originariament masculina.

En relacié al sexisme que segueix sent present en la societat en general, en la
publicitat i també en el cinema, la Sra. Cruz corrobora la idea que la preséncia
femenina en tots els ambits és fonamental per I'eradicacié del sexisme perd no
suficient. En aquests ambits, majoritariament dominats per homes, el que és precis i
indispensable és que els homes canviin la seva mentalitat. Aquest canvi pot venir
forgat per Lleis, pero el veritable canvi ve promogut per una base educacional; la
produccié audiovisual es pot normalitzar perd el que és important és educar als
futurs realitzadors i realitzadores, i a la societat en general.

La Sra. Yolanda Cruz no creu que l'aportacié de la dona crei tendéncies, i espera
que no les crei, ja que segons ella les modes tenen una vida curta. Ella espera que
la irrupcié de la dona en la industria audiovisual es converteixi en una realitat
habitual, i no es limiti a una tendéncia generacional. La seva opinio és que les dones
compten amb les mateixes eines i utilitzen el mateix llenguatge cinematografic, si bé
la mirada femenina de certs arguments difereix de la masculina a I'hora d’explicar
certes histories. La distincié de genere no hauria de pesar més que el que pot

suposar la distincié aportada per un realitzador espanyol o noruec. Ella no recolza
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que la metodologia de treball sigui diferent entre homes i dones, unicament per ra6
de génere, sind son d'altres circumstancies socials, culturals i personals del propi
individu les que poden marcar aquesta manera de fer les coses. Segons ella parlar
d'empremta femenina en I'ambit cinematografic equival a tractar els mateixos
arguments des de diferents perspectives i diferents formes d’observar el mén, perd

no en base a arguments de genere, sind en base a diferencies educacionals.
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Conclusions

Aquest darrer apartat del treball es nodreix de dades documentades, indicadors
estadistics, punts de vista professionals i experiéncies personals i laborals de
persones entrevistades que han col-laborat amb la seva opinio.

Es tracta d’una confluéncia d’'informacio sobre un fet que esta succeint ara: la dona
ocupa cada vegada més, llocs de responsabilitat en departaments publicitaris.

Per arribar a conclusions, he tingut en compte totes les dades obtingudes, tot
intentant corroborar el que en un primer moment eren hipotesis amb I'experiéncia i
opinié personal i professional de dones que ocupen carrecs en empreses, que estan
vinculades amb I'emprenedoria empresarial, que treballen en departaments de
creativitat publicitaria o que en son coneixedores del mon de la publicitat en general i

fins i tot que tenen coneixements en psicologia femenina.

Al principi del treball em vaig plantejar tres grans eixos per arribar al meu proposit
d’'observar de prop com la mirada femenina va envaint el discurs publicitari del s.XXI.
Seguint el primer eix plantejat, es pot concloure que en la societat actual I'home i la
dona no parteixen de situacions equitatives. S’ha demostrat que a nivell familiar les
dones segueixen assumint la majoria de responsabilitats familiars. Aixo implica que
en surtin perjudicades en I'ambit personal i en la seva integracié laboral. Calen
canvis socials, mesures d’integracio de les necessitats familiars i personals, amb els
requisits imposats a nivell laboral.

Hi ha un “sostre de vidre”, uns obstacles socials reals, pero alhora imperceptibles,
imposats per la propia societat que es troba encasellada amb perjudicis. Encara hi
ha empresaris que dubten en confiar a dones, pel simple fet de ser dones, llocs de
treball, carrecs o responsabilitats. Hi segueix havent una manera de pensar molt
arrelada que creu que la realitzaci6 de la dona com a mare, pot comportar
entrebancs en la seva realitzacié professional i laboral.

Perd socialment també hi ha moltes associacions i entitats que promouen la
integracié de la dona en tots els ambits. Totes elles empenyen que s’esdevingui
aquest canvi social que comportara que en el s.XXI| la mirada femenina en el mén
laboral no sigui una excepcio siné una realitat habitual.

S’ha demostrat també que en el mén laboral de la publicitat actual, les dones hi sén
presents amb percentatges superiors. Les dones estan ben preparades per afrontar
tots els carrecs imposats pel mon publicitari, perd hi segueix havent una realitat
social, aquest “sostre de vidre” esmentat, que dificulta I'ascensié cap a carrecs de
creativitat i direccio. Aquests llocs segueixen sent llocs ocupats per homes. S’intueix

que hi ha un entramat d’elements que dificulten que la dona pugui accedir a aquests
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llocs, barreres socials, perjudicis personals promoguts per I'educacio i per clixés

encasellats.

En el segon eix, es pretenia observar qué comportava I'abséncia de dones en
carrecs de creativitat i direccid, tant en les empreses que encarreguen la publicitat,
com en les agéncies que ofereixen els seus serveis creant les campanyes i
missatges publicitaris sol-licitats.

El sexisme segueix sent present en els mitjans de comunicacié. L’abséncia de dones
en tots aquests carrecs, o la preséncia d’aquestes cada vegada més rellevant en
molts altres departaments publicitaris, poden o no influenciar en I'eradicacié del
sexisme. Arribar a conclusions sobre aquest fet és molt delicat, ja que no hi ha
elements que demostrin, que aquest pas cap a l'eradicacié del sexisme, és fruit
Uunicament de la ma de la dona. La denuncia del sexisme en la publicitat actual, i la
seva eradicacié son promoguts per lleis i moviments socials molt diversos, i no seria
correcte afirmar que I'abséncia o preséncia de la dona poden determinar inclinar la
balanca cap a la permissié o denuncia del sexisme. Confirmar que la intervencié de
la dona hi juga un paper clau, si, que n’és I'lnica responsable d’aquest canvi de
tendencies en les perspectives de génere, i en l'eliminacié d’elements sexistes

discriminatoris, no és possible.

| en el darrer eix, es volia observar si la preséncia creixent de la dona en els ambits
de creativitat i direcci6 comportava canvis de tendéncies o aportacions positives per
la publicitat actual. Els coneixements en psicologia femenina, avalats per avencgos
cientifics recents, confirmen que la visié de la dona és diferent, i que aquesta pot
comportar respostes diferents a una mateixa realitat. Hi ha una necessitat social, una
tendéencia genérica a donar més importancia als valors, en detriment del
materialisme. Aquesta necessitat de comunicar valors, sentiments, emocions, de
ressaltar la part més humana, és un canvi social que s’intueix i que es percep en la
publicitat d’avui en dia. Les campanyes publicitaries de les marques més conegudes
segueixen aquesta tendéncia, remarcant el compromis de les empreses amb les
persones, el medi, la cultura, 'educacié i el compromis amb la societat en general.
Hi ha estratégies publicitaries que prioritzen la comunicacio de valors, deixant en un
segon terme, els productes o serveis que es volen vendre. El resultat fa créixer la
consciéncia de marca, transmetent sensacions i realitats en que el target s’hi sent

identificat.

Paral-lelament esta succeint un canvi de paradigma important, tot i els clixés que

marquen l'educacié i que assignen certs valors a les dones o als homes, cada
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vegada més, expressar la vessant més emotiva dels homes ja no és un obstacle. La
sensibilitat, la faceta emotiva no es incompatible amb el génere masculi ni és un
atribut femeni. Estem en un canvi de visié genérica que dona molta rellevancia a la
part emotiva, i aixd és vist com un atribut positiu, compatible amb els dos géneres.
Aixd comporta que aquest missatge publicitari que transmet valors, emocions i que
suggereix experiéncies, ja no es trobi renyit amb el farget masculi. El canvi social,
marca canvis en els estereotips, i sigui quin sigui el target destinatari del missatge
publicitari, la comunicacié emotiva pren protagonisme i es converteix en una
caracteristica primordial de la publicitat.

L’aportacié de la dona en I'ambit de la publicitat impulsa aquesta tendéncia, ofereix
una visio diferent de la realitat i comunica de forma diferent.

Ambdds géneres configuren el target destinatari del missatge publicitari, pero cal
destacar els estudis que recolzen que son les dones en un 80% les que prenen les
decisions de la despesa familiar. Es una qiiestié molt rellevant, ja que cada vegada
més les empreses anunciants reclamen que les dones formin part de I'equip creatiu
de les campanyes de productes, no només quan aquestes van destinades a un

public majoritariament femeni, sind també quan van destinats a un public masculi.

La societat actual es debat entre dos paradigmes contradictoris, la part més reticent
als canvis, i la part més oberta al progrés i als canvis socials.

Aquesta vessant més conservadora segueix contribuint a mantenir uns estereotips
socials encasellats, i frena el progrés social necessari per promoure politiques que
defensin la igualtat entre homes i dones a tots els nivells i en tots els ambits, familiar,
social i laboral. La vessant més progressista és reflex dels canvis socials i de les
noves necessitats adequades al moment actual. Aquesta esta oberta a la realitat
social d’avui en dia i a les necessitats de les persones que en formen part.

| la dona del s. XXI es troba en aquesta cruilla. Per una banda, hi ha una realitat
social que dificulta la seva realitzacié professional perque la segueix encasellant en
uns ambits determinats pel sol fet de ser dona, i per altra banda, hi ha un impuls
social que promou la seva realitzacio professional totalment compatible amb la seva
realitzacio personal i maternal.

| és en aquesta esfera professional, on la dona ha de lluitar i demostrar amb escreix
la seva valua, tot lluitant contra aquests obstacles imposats per la vessant social
més conservadora. Perd també és en l'esfera professional on aporta una visid
femenina que la caracteritza, que la fa diferent, i que és enriquidora en tots els
ambits de la creativitat, i per suposat en la creativitat publicitaria. Punts de vista i
visions diferents d’'una mateixa realitat, son enriquidores quan el que es pretén és

crear noves estratégies que comuniquin amb un public canviant i que cada cop més
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exigeix innovacio, i aixd és el que pot oferir un departament creatiu que no exclogui

ningu per ra6 de génere, sind que sigui inclusiu i ric d’'idees.
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Anexe |

ENTREVISTA A DONES QUE TREBALLEN EN DEPARTAMENTS DE
CREATIVITAT PUBLICITARIA

Aquest any he acabat de cursar el grau de Publicitat i RRPP a la Universitat Abat
Oliba CEU de Barcelona. En aquest moment estic realitzant el Treball Final de Grau,
i el titol és molt explicit i indicatiu del proposit del mateix: “Creativitat femenina: el
paper de la dona en I'ambit de la creativitat publicitaria en el s. XXI”. L’objectiu del
treball és obtenir resultats sobre quina és I'empremta de la dona en l'area de la
creativitat en el mén publicitari, un espai dominat per homes i en la majoria
d ocasions dirigit per ells.

Es per aquest motiu que vull conéixer de ben a prop I'experiéncia d’algunes dones
que estan ocupant carrecs en agéncies de publicitat, i saber quina és la seva opinio
sobre el lloc que ocupa la dona en el moén de la creacio publicitaria, quina és la seva

aportacio, i si la seva contribucié crea tendéncia o implica innovacio i canvis.

M’agradaria comengar amb unes quantes preguntes breus sobre la seva trajectoria
professional fins arribar a I'empresa on esta treballant actualment. També coneixer

quina ha estat la seva experiencia durant aquest temps.

» Quins estudis va cursar?

= Quants anys fa que treballa en aquesta empresa?
= Com va arribar a aquesta empresa?

= A quin departament va comencar a treballar?

= A quin departament esta treballant en aquest moment?

Una vegada conec una mica més la seva trajectoria, m’agradaria saber si s’ha trobat
amb problemes, obstacles, o tracte diferencial pel simple fet de ser una dona, fins

arribar al carrec que ocupa.

» En el mén de la creacid publicitaria, creu que la dona, sigui quin sigui el
carrec que ocupi, s’ha d’esforgcar més professionalment que un home?

= Creu que li ha estat necessari demostrar amb escreix la seva valua, i
realitzar més tasques i esforgos que el que hauria d’haver realitzat un home

per arribar al mateix carrec que vosté ocupa?
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I amb el tercer bloc de qliestions plantejades, l'interés és buscar respostes sobre

I'empremta de la dona en la publicitat actual, que aporten, si refusen la publicitat

sexista, si incorporen canvis, i si en definitiva creen tendencies.

80

La publicitat sexista és encara una realitat? Si és aixi, per qué creu que
persisteix en una societat que tendeix a la igualtat i defuig les diferéncies
socials de génere?

Es possible que es mantingui la publicitat sexista, per qué és rendible?

En els anuncis publicitaris que es trenquen els estereotips socials, creu que
pot haver-hi la ma d’'una dona?

Creu que la tendéncia cap a una publicitat més emotiva, té a veure amb la
intervencio de la dona en la creativitat publicitaria?

Estudis neurocientifics demostren cada cop més que hi ha diferéncies entre
els homes i les dones a nivell cerebral. La psicologia també hi esta d’acord
en remarcar aquests diferéncies que fan que 'home i la dona processin la
informacié de diferent manera i organitzin també de forma diferent. Vosté hi
esta d’acord en que home i dona globalitzen la informaci6 de manera
diferent, i per tant, poden adoptar actituds i estratégies publicitaries totalment
oposades?

Vosté creu que és veritat que cada cop més hi ha empreses que busquen
persones, homes o dones, que adoptin estratégies tant masculines com
femenines, amb la intencio d’aglutinar el millor de cada génere?

Podria indicar-me algun anunci o eslogan, en el que vosté cregui que la ma
femenina hi és evident?

Les técniques de treball, d’organitzacid, de planificaci6 varien si els
departaments respectius estan encapcalats per dones?

Segons la seva opinid, I'elaboracio i creacié de I'anunci i el seu resultat final,
poden variar si el departament creatiu esta encapcalat per una dona?

Les aportacions des de diferents punts de vista solen ser sempre positives.
La visié del génere femeni, i la seva integracio en tot tipus d"ambits creatius,

€s un aspecte positiu per la publicitat en general?



Anexe Il

ENTREVISTA PSICOLOGA SRA. DOIA RIERA

En el mén de la publicitat les dones hi intervenen en percentatges més alts que els
homes, un 57% enfront d’'un 43%. Ara bé els departaments de direccio i creacid, sén
ocupats majoritariament per homes.

En un apartat del treball faig referéencia a que la neurociéncia i la neuropsicologia
subratllen que hi ha desigualtats entre els cervells des homes i les dones. Hi ha
controversies entre els mateixos especialistes que no acaben de posar-se d’acord.

Aquestes diferencies en l'anatomia que es relacionen directament amb la
intel-ligéncia, solen comportar polemica.

1. Des del punt de vista de la psicologia, hi ha estudis que avalen que 'home i
la dona so6n diferents?

2. Aquestes aptituds o maneres de fer i actuar poden comportar que 'home i la
dona siguin més adients per unes feines determinades o altres?

En el mén de la publicitat, el percentatge de dones supera el d’homes, perd en el
departament de creativitat la seva preséncia és minima.

3. Creu que aix0 té una explicacié derivada d’aquesta diferéncia d’aptituds o

trets psicologics diferencials? O només soén els impediments socials i
encasellats que dificulten el seu accés?
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Anexe lll

ENTREVISTA PRESIDENTA ASSOCIACIO DE GIRONINES EMPRESARIES, SRA
MARIA ROSA AGUSTI

Vosté considera que encara és dificil per una dona arribar a accedir a llocs
importants i de responsabilitat en les empreses? Encara hi ha obstacles
socials?

En els darrers anys, hi ha alguna tendéncia, algun moviment social que
impulsi 'emprenedoria de la dona?

En els departaments de direccié i responsabilitat de qualsevol empresa,
vosté considera que és enriquidora la preséncia de dones? Només
enriquidora o també indispensable?

El meu treball es cenyeix a tractar el paper de la dona en el departament de
creativitat publicitaria, un mén majoritariament masculi. Des de la seva visio
professional, creu que és necessaria la visié de la dona i la seva aportacio,
per tendir cap a una publicitat més adequada a la realitat social?

Creu que la publicitat, com a mitja de comunicacié de masses, té una funcio
etica, un compromis social, per damunt del seu objectiu comercial i de
marketing?

Sempre es defensa la igualtat de géneres, pero la diferéncia, la diversitat pot ser
positiva.
Alld que ens fa diferents a homes i dones pot ser potencialment enriquidor.

No sé fins a quin punt, aquesta forma de ser diferents, pot ser la radé que justifiqui
que hi ha llocs professionals que sén preferiblement ocupats per homes o bé per

dones.

Els departaments de direcci6 i creacié publicitaria solen ser ocupats per homes.
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6. Quina creu que és la rad, unes premisses encasellades i sexistes, uns

requisits d’horaris i dedicacié extrems? Les aptituds poden justificar-ho?



Anexe IV

ENTREVISTA A DOCTORES | PROFESSORES EN PUBLICITAT | RELACIONS
PUBLIQUES

Soy Ariadna Serrano y me gustaria que me dieras tu opinion como profesora y
profesional en una pequefia entrevista para corroborar mi TFG con el titulo muy
explicito e indicativo del propdsito del mismo “Creatividad femenina: el papel de la

mujer en el ambito de la creatividad publicitaria en el s. XXI”.

El objetivo del trabajo es obtener respuestas sobre cual es la huella de la mujer en el
ambito de la publicidad creativa, un espacio dominado y en la mayoria de los casos
dirigido por hombres, intentando observar si la aportacién de la mujer es positiva en
cuanto a crear tendencias innovadoras y cambios.

Mi propésito es conocer de cerca la experiencia y opinion de mujeres que estén
ocupando cargos importantes y de responsabilidad, en cualquier ambito relacionado
con la creatividad, bien sean empresas o agencias de publicidad. Es por este motivo
gue me encantaria conocer su opinion al respecto, porque puede aportar una vision
complementaria y paralela del mundo creativo femenino, la vertiente creativa en el
mundo de la publicidad.

Cualquier comentario por su parte, puede serme de gran ayuda, y le agradezco

muchisimo su atencion. Adjunto unas breves preguntas:

1.- Los estudios estadisticos recientes apuntan a que el mundo de la publicidad, y
parece ser que también el del cine, estan dirigidos mayoritariamente por hombres.
En el mundo de la creatividad en general, justed considera que ser mujer es un

obstaculo?

2.- El sexismo sigue estando presente en nuestra sociedad, en nuestra publicidad y
en nuestro cine. Cree que la intervencion de las mujeres, cada vez mas presentes
en estos mundos dominados hasta ahora por hombres, puede hacer cambiar esta

realidad y erradicar el sexismo.
3.- La diversidad de opiniones y aportaciones, las diferentes maneras de ver y

entender las cosas, los distintos puntos de vista, no dejan de ser contribuciones

positivas a la hora de crear e innovar. ;Cree usted que la aportaciéon de la mujer
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esta creando tendencias, tanto en el mundo del mensaje publicitario como en el del
cine?
¢La metodologia de trabajo de la mujer es diferente a la del hombre?

¢ Existe una huella femenina en los resultados?
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Anexe V

ENTREVISTA A LA PROFESSORA CINEMATOGRAFICA YOLANDA CRUZ

Este afio he finalizado mis estudios de Grado de Publicidad y RRPP en la
Universidad Abat Oliba CEU de Barcelona. En este momento estoy realizando el
TFG, y el titulo es muy explicito e indicativo del propdsito del mismo: “Creatividad
femenina: el papel de la mujer en el ambito de la creatividad publicitaria en el s. XXI”
El objetivo del trabajo es obtener respuestas sobre cual es la huella de la mujer en el
ambito de la publicidad creativa, un espacio dominado y en la mayoria de los casos
dirigido por hombres, intentando observar si la aportacién de la mujer es positiva en
cuanto a crear tendencias innovadoras y cambios.

Mi propésito es conocer de cerca la experiencia y opinion de mujeres que estén
ocupando cargos importantes y de responsabilidad, en cualquier ambito relacionado
con la creatividad, bien sean empresas o agencias de publicidad. Es por este motivo
gue me encantaria conocer su opinion al respecto, porqué usted me puede aportar
una vision complementaria y paralela del mundo creativo femenino, la vertiente
creativa en el mundo audiovisual y cinematografico.

Cualquier comentario por su parte, puede serme de gran ayuda, y le agradezco

muchisimo su atencion. Adjunto unas breves preguntas:

1.- Los estudios estadisticos recientes apuntan a que el mundo de la publicidad, y
parece ser que también el del cine, estan dirigidos mayoritariamente por hombres.
En el mundo de la creatividad en general, justed considera que ser mujer es un

obstaculo?

2.- El sexismo sigue estando presente en nuestra sociedad, en nuestra publicidad y
en nuestro cine. Usted cree que la intervencion de las mujeres, cada vez mas
presentes en estos mundos dominados hasta ahora por hombres, puede hacer

cambiar esta realidad y erradicar el sexismo.

3.- La diversidad de opiniones y aportaciones, las diferentes maneras de ver y
entender las cosas, los distintos puntos de vista, no dejan de ser contribuciones
positivas a la hora de crear e innovar. ;Cree usted que la aportacion de la mujer
esta creando tendencias, tanto en el mundo del mensaje publicitario como en el del
cine?

¢La metodologia de trabajo de la mujer es diferente a la del hombre?

¢ Existe una huella femenina en los resultados?
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