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Resumen

Aplicacién de la ley
¢ Desigualdad
e Diferencias de género

La erradicacion de las desigualdades de género ha originado en Espafa
un marco juridico cuyo impacto apenas ha sido evaluado. En concreto,
los efectos netos sobre los medios de comunicacion son una incognita.

e Encuestas

e Legislacion laboral
e Publicidad

* Segregacion
ocupacional

Citation

Este trabajo valora la evolucién de la segregacién vertical y horizontal
en las agencias de publicidad como indicador indirecto de la
repercusion de la Ley Organica para la Igualdad Efectiva de Mujeres y
Hombres. Los resultados de dos estudios trasversales con
cuestionarios autocompletados (por 563 empleados en 2004 y por 309
en 2010) apuntan que mientras la segregacion vertical se habria
aminorado, la horizontal habria aumentado. El origen de la evolucién
puede ser multicausal pero el marco normativo de la ultima década
puede haber contribuido al cambio.

Martin-Llaguno, Marta and Navarro-Beltra, Marian (2015). “Vertical and Horizontal Segregation in
Advertising Agencies Before and After the Law for Equality of Women and Men”. Revista Espariola
de Investigaciones Socioldgicas, 150: 113-150. (http://dx.doi.org/10.5477/cis/reis.150.113)

Marta Martin-Llaguno: Universidad de Alicante | marta.martin@ua.es
Marian Navarro-Beltra: Universidad de Alicante | marian.navarro@ua.es

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N° 150, April - June 2015, pp. 113-150



114

Vertical and Horizontal Segregation in Advertising Agencies Before and After the Law for Equality of Women and Men

INTRODUCTIONT

Since the end of the 1970s a range of public
policies, both in Spain as well as internatio-
nally, have been established that aim to eli-
minate gender inequalities. Many of the laws
and regulations that have been enacted di-
rectly mention the media (Martin-Llaguno
and Navarro-Beltra, 2012: 140-143); as indis-
pensable socialising agents, the mass media
are assumed to be instruments that, through
their discourses, change beliefs related to
gender. But gender bias in the media is not
only a product of the content of media texts,
but also of how those texts are produced and
received.

Despite the legislative efforts made?, the
discussion group “Education and the Mass
Media” of the European Forum on Beijing
+15 concluded that by the beginning of 2010,
there had “barely been any advances” in the
media sector and, despite its importance,
“the strategic objectives on matters of the
media” had “been the most neglected by the

1 This study forms part of the research project, “Estruc-
turas productivas y manifiestos publicitarios sexistas:
éJuna relacion simbidtica?” [Productive structures and
sexist advertising: a symbiotic relationship?], funded by
the Ministry of Science and Innovation (FEM2009-
13149). The authors would like to thank the Generalitat
of Valencia for the FPI Grant, the Spanish Association of
Advertising Agencies (AEAP) for its collaboration, the
advertising agencies for their participation and Jose Fer-
nandez Saez for his comments.

2 Legislation that, among other issues, tries to eliminate
sexism in media content: Directive 2007/65/EC of the
European Parliament and of the Council of 11 December
2007 amending Council Directive 89/552/EEC on the
coordination of certain provisions laid down by law, re-
gulation or administrative action in Member States con-
cerning the pursuit of television broadcasting activities
Directive 2010/13/EU of the European Parliament and of
the Council of 10 March 2010 on the coordination of
certain provisions laid down by law, regulation or admi-
nistrative action in Member States concerning the pro-
vision of audiovisual media services (Audiovisual Media
Services Directive) (codified version); Spain’s Organic
Law 1/2004, of 28 December, of Measures for Integral
Protection against Gender Violence; Law 34/1988, of 11
November,General Advertising. Law 7/2010, of 31 March,
General Audiovisual Communication.

EU” (Presidencia Espafiola de la Unién Euro-
pea, 2010).

Although “recently, numerous studies
have been carried out in most of the coun-
tries of our cultural environment” regarding
gender and the media (Gallego et al., 2002:
225), the main focus — almost exclusively —
has been on discourse (Garcia-Mufioz and
Martinez, 2009: 151). As a result, analysis of
biases in production and reception of media
is still lacking3.

In addition, there is an absence of indica-
tors about women and the media that makes
it difficult to evaluate the progress that has
been made (Swedish Presidency of the
Council of the European Union, 2009: 140-
141). It can thus be stated that public policies
regarding gender and the media suffer from
a serious lack of evaluation. This situation is
so serious that in an attempt to somewhat
remedy this problem, UNESCO recently pro-
posed the establishment of Gender-Sensitive
Indicators for Media (GSIM) (UNESCO, 2012).
Thus, the intergovernmental council of the
International Program for the Development of
Communication (IPDC) suggested measuring
two dimensions: a) gender equality in the
media and b) equality in discourses (repre-
sentation of gender in content).

To evaluate the first dimension according
to the UN, among other issues it is necessary
to determine, on the one hand, a.1.) the level
of equality at the decision making level and,
on the other, a.2.) equality in work and wor-
king conditions through the break down of
the proportion of men and women employed
in different occupational categories and
workplaces. Assessing these measures it is
possible to evaluate the level of gender dis-

3 In Spain, Martin-Llaguno et al. (2007: 4) were pioneers
in publishing the first study on workplace structure in
advertising focused on gender in 2007. In addition, it has
not been common in Spain to carry out research that
analyses the perceptions of the population on represen-
tations of women and men in advertising (Navarro-Beltra
and Martin-Llaguno, 2011: 62-63).
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crimination based on the existence (or in-
existence) of two phenomena: vertical and
horizontal segregation. Following Wirth
(2001: 11-13), the former refers to an unequal
representation of men and women in the cor-
porate hierarchy, either because of the “glass
ceiling” - artificial and invisible barriers crea-
ted by organisational and attitudinal biases
that make it more difficult for women to as-
sume management positions (Wirth, 2001: 1)
- or because of the “sticky floor” - forces that
keep women in less important jobs (Wirth,
2002: 2). Horizontal segregation refers to
men and women being employed in different
professions, occupations and jobs (Wirth,
2001: 10) that often pose a problem of in-
equality based on differences in possibilities
for promotion, prestige and pay (International
Labour Office Director-General, 2003: 42). As
a result, “gender segregation becomes dis-
criminatory to the extent that female econo-
mic activity is accompanied by lower wages,
higher rates of unemployment, less social
recognition and greater instability (Barbera et
al., 2002: 55).

Existing empirical evidence on discrimi-
nation against women in the workplace has
led to various studies to determine its cau-
ses, essential if measures are to be proposed
to change it and to promote alternatives
(Barbera et al., 2002: 57). Thus, the eradica-
tion or amelioration of workplace discrimina-
tion has been the objective of various EU
directives and Spanish laws, including the
Organic Law 3/2007 of 22 March, for the
Effective Equality of Men and Women [Ley
Organica para la Igualdad Efectiva de Muje-
res y Hombres] (in what follows, LOIEMH).
The enactment of this law has meant that
Spain, at least symbolically, is at the forefront
on matters of policies for gender equality.
The law had as its main objective the preven-
tion and elimination of the discrimination that
still persists based on sex and the provision
of active policies to effectively ensure the
principle of equality in diverse spheres, inclu-
ding in the workplace.

Concretely, and in relation to the workpla-
ce, the LOIEMH aims to increase the partici-
pation of women in this space (article 42). In
addition, in order to ensure equal opportuni-
ties and equal treatment for men and women
in the labour market, the law proposed the
development and implementation of equality
plans in firms a) with more than 250 emplo-
yees, b) that would be established in collec-
tive bargaining agreements and c) when the
labour authority would have agreed upon a
sanctioning procedure. For their part, smaller
businesses and employers could establish
an equality plan voluntarily (article 45).

The impact of this legislation, the focus of
enormous media attention and some political
debate (Martin-Llaguno and Guirao, 2012:
71), on different aspects of the social reality
that it attempted to modify has now begun to
be analysed (Delgado, 2010; Martin-Llaguno
and Guirao, 2012; Ventura and Romani,
2009).

With regard to the focus of this study -
advertising agencies - it should be mentio-
ned that earlier research has revealed the
existence of both vertical and horizontal se-
gregation by sex in the Spanish advertising
industry (Garcia-Gonzéalez and Pifeiro-Ote-
ro, 2011: 521; Martin-Llaguno et al., 2007:
50; Pueyo, 2010: 259-260). In this regard, the
State Collective Bargaining Agreement for
Advertising Firms (2010) makes no mention
of an equality plan, although it does mention
a series of measures related to this issue:
leaves, suspension of contracts for materni-
ty/paternity, leaves of absence for childcare
and legal guardianship (articles 32-36). Addi-
tionally, this agreement considers that work
of equal value must be remunerated with
equal pay without discrimination (article 24).

In the context just described, the imme-
diate objective of the present study is to eva-
luate the evolution of vertical and horizontal
segregation in Spanish advertising agencies
in an attempt to weigh the possible net effect
of the LOIEMH (that caused by the imple-
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mentation of a public policy and which would
not exist in its absence) on employment
structures. More concretely, based on a
breakdown of the different occupational ca-
tegories and departments by sex, we aim to
look at the presence of women and men in
senior managerial and lower level positions
in different departments in advertising agen-
cies, three years before the enactment of the
law (2004) and three years after its enactment
(2010). In addition, we want to calculate the
odds ratio of being employed in a specific
occupational category or in a particular de-
partment in an agency based on sex before
and after the enactment of this law.

We have chosen to focus on the adverti-
sing sector for three essential reasons: a)
epistemological, as academic knowledge on
the characteristics, the work environment
and the problems of the advertising labour
force are still scarce; b) pragmatic, given that
the traditional associationism of the sector
favours the development of studies related to
their personnel and c) heuristic, given that
knowledge about the advertising workplace
may have a certain predictive value for other
industries in the information society

METHODOLOGY

In order to meet the objectives laid out, we
have carried out two transversal studies ba-
sed on a self-administered questionnaire
with workers in the sector. This technique,
although it measures opinions and not objec-
tive fact, is frequently used to analyse work-
place segregation based on sex (Garcia-
Gonzalez and Pineiro-Otero, 2011; Klein,
2000; Ledn and Chinchilla, 2004; Martin-Lla-
guno et al., 2007; Sarrio et al., 2002). The first
collection of data took place between Octo-
ber 2004 and December 2005, and the se-
cond between January and December of
2010. In each case, due to the fact that in
Spain there was (and still is) no census data
on advertising industry employment, we wor-

ked with the largest agencies, that is, with
firms in the Spanish Association of Adverti-
sing Communications Agencies (AEACP),
during each period of data collection4. Con-
cretely, we chose companies located in Ma-
drid — national advertising agencies are loca-
ted primarily in this region (Riesgo, 2005)
— with creative departments - these de-
partments are considered “the engine of the
advertising agency” since they sell creativity
(Castellblanque, 2006: 141-142) — and with
more than 15 employees — we believe that a
firm with a smaller staff could not support all
of the departments necessary for a national
agency® — so that more modest agencies
were not included in our study.

Thus, personnel from the organisations
meeting these selection criteria voluntarily
participated in this research. As a result and
considering the subject of the study, we face
a possible self-selection bias, which is im-
possible to verify given the absence of cen-
sus data on the advertising sector.

First Study

Regarding the first data collection, although
we were in contact with all of the firms mee-
ting the criteria for inclusion in the study (35
agencies with 2,500 employees), in the end
21 institutions participated in the study.6
From the 2,500 individuals making up the
universe of the study, we obtained a total of

4 Previously the Asociacion Esparfiola de Agencias de
Publicidad (AEAP).

5 Although not all advertising agencies have the same
departments, the majority are organised into the
following: creativity, accounting, planning, research,
production, traffic, administration and general services
(Marcos-Recio et al., 2010: 181).

6 Bassat Ogilvy, Contrapunto, DDB, El Laboratorio
Springer & Jcoby, EURO RSCG, JWT, Publicis, Remo,
Sra. Rushmore, TBWA, Tapsa, Tiempo BBDO, Vitrubio
Leo Burnett, Young & Rubicam, McCann-Erickson,
McCann-Healthcare, Altavia Cientoochentagrados,
Lowe & Partners, SS Fuel, Zapping Publicidad and
Gonzalez, Arias & Partners.
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563 questionnaires 7 — 335 filled out by wo-
men (59.5%) and 228 by men (40.5%).

The procedure used to collect the data
consisted of, first of all, sending a letter to all
the individuals who held positions as mana-
ging directors in the advertising agencies that
met the requirements for inclusion in the stu-
dy. In this letter we asked for the firm to parti-
cipate in the research, and we requested a
contact person in the company. Secondly, we
visited the firms interested in participating in
the research and held meetings with the per-
sons responsible for the study in each firm,
providing them with a packet with the ques-
tionnaires to hand out to the employees in the
agency. These questionnaires had to be com-
pleted and sent back anonymously by mail.

Second study

Six years later, three years after the en-
actment of the LOIEMH, in order to analyse
the evolution of the workplace in advertising
agencies in Spain, the study was repeated.
Between January and December of 2010, we
asked for their collaboration again, and of the
26 firms8 meeting the study’s requirements
for inclusion, 189 participated in the research.

Of the 2,200 employees from the 26 ad-
vertising firms constituting the universe of
the study, questionnaires were completed by
309 individuals10 — 208 women (67.3%) and
101 men (32.7%).

7 This means for a confidence level of 95% and an
expected percentage of 50%, an accuracy of 3.64%,
according to the computer programme EPIDAT 3.1

8 In 2008 there were a total of 27 firms, but the figure
was reduced to 26 because of the merger of JWT and
DELVICO in 2009, before the collection of data.

9 Arnold Fuel, Bassat Ogilvy, Bungalow 25, Contrapunto,
El Laboratorio Springer & Jcoby, Euro RSCG, Grey, JWT
Delvico, Lola, Publicis Comunicacion Espaia, Saatchi &
Saatchi, Shackleton, Sra. Rushmore, Tapsa, TBWA,
Tiempo BBDO, Young & Rubicam, Zapping M & C
Saatchi.

10 According to EPIDAT 3.1, for a confidence level of
95% and an expected percentage of 50%, the accuracy
of the sample is 5.17%.

Technological advances made it possible
on this occasion for the president of the
AEAP to contact the companies meeting the
requirements for inclusion by email and re-
quest they redistribute an email to their em-
ployees from us asking for their collaboration
in our study. These emails, in addition to pro-
viding information about the objectives of the
study and informing participants that their
participation would be anonymous, also in-
cluded a URL so that participants could fill in
the questionnaires online.

Tools for gathering information and for
analysis

The questionnaire used to gather the data
consisted of a set of items previously used in
a study by the Institute of Practitioners in Ad-
vertising (IPA) (Klein, 2000) and in the study
International Family Responsible Employer
Index (IFREI)11 (©, IESE Business School).
Concretely, for this article we used the varia-
bles for: company, sex, age, education level,
numbers of years working in the advertising
industry, marital status, whether or not res-
pondents have children living at home, size
of the agency, department, within agency,
occupational category and company poli-
cies. An SPSS 15 database was created for
both studies. The Pearson chi-square test
was used to test for an association between
variables'2. Odds ratios were also calculated
to know the risk factor and to quantify the
relationship between variables. Logistic re-
gressions were carried out paying special
attention to sex, to control for the weight of
factors that might hinder or promote vertical
and horizontal segregation3.

11 For more information on the IFREI project see: http:/
ifrei.iese.edu/proyecto-ifrei/objetivos-y-beneficios

12 We consider the differences to be statistically
significant when p<0,05. In the case of the 2 x 2
tables,when more than 20% of the cells have expected
frequencies under five, we turn to Fisher’s exact test
(Pértega and Pita, 2004: 306-307).

13 To control for influence between variables various
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FINDINGS

Evolution of the characteristics of the
advertising industry’s labour force

Table | presents the structural and socio-
demographic characteristics of the labour
force of the advertising agencies that com-
pleted the questionnaires. The table re-
veals that there are significant statistical
differences based on sex. Specifically, in
the two periods analysed, the presence of
men and women in the different age groups
is unequal, as men dominate in the oldest
stratum and women in the youngest. In
addition, in both time periods, the percen-
tage of women respondents who had wor-
ked less than five years in the industry is
greater than the percentage among men
respondents, while the percentage of per-
sons employed in the industry for more
than 25 years is higher among men. In the
second period, the male participants in the
study more often worked in medium-sized
companies than female participants, and in
the first period, a higher percentage of men
had children living at home with them than
did women.

Table | also shows statistically significant
differences based on the time period. Thus,
in comparison with the first period, there was
a decrease in the second study in the per-
centage of persons employed in medium-
sized institutions, who lived with their chil-
dren and who had only a primary level
education. There was also a decline in the
percentage of the workforce that has been
employed in the advertising sector for long
periods of time, as indicated by the increase
in the percentage of respondents (both male
and female) who had been working in the in-

models of logistic regression on vertical and horizontal
segregation were constructed. First, information related
to sex was introduced and afterwards, the rest of the
factors that, according to the literature, might explain the
phenomenon, were included.

dustry for under five years. In addition, over
time the percentage of single persons and
persons with higher education levels increa-
sed, as did the presence of women (by 7.8%)
(X2=5.181; 0.023).

Company policies

As can be seen in Table Il, there were no lar-
ge differences based on sex in whether em-
ployees had taken advantage of existing
company policies related to equality. Howe-
ver, men took advantage more often than
women of the autonomy to miss work or of
flexible scheduling in 2004 and of flexibility
in short-term leave time and vacation days in
2010, while in the first study, we find that wo-
men took advantage of part-time work more
frequently.

Differences based on the period analysed
were also few. For example, we find that in
2004 it was more common for employees to
have the autonomy to miss work than in
2010, and it was more common for study
participants to use leaves of absences to
take care of young children in the second re-
search period than in the first.

The response to the question “Do you
know if your company has officially endor-
sed a policy of equal opportunity for men
and women?” did not vary greatly in the two
periods of data collection, as negative res-
ponses were dominant in both periods. In
addition, the differences by sex in this re-
gard disappeared over time: only in the first
study did men respond affirmatively in a hig-
her percentage than women (X2:6,075;
p=0,014).

Without statistically significant differen-
ces based on sex, 81.8% of the respondents
in the second period did not believe that the
most recent legislative changes regarding
gender equality and family-work conciliation
had had an impact on the workplace (a ques-
tion only asked in the second period).
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Vertical segregation

Table Il shows the distribution of workforce
by occupational category in both periods. As
can be seen, the distribution of male and fe-
male employees among occupational cate-
gories did change between the two periods
(X2=57,846; p=0,000). Management posi-
tions (the smallest occupational category in
both periods) increased by 8%, intermediate
positions decreased by 24.5%, and lower
level positions increased by 16.5%. Based
on our sample, the advertising sector has be-
come polarised over the years. But what is
most important is that based on the distribu-
tion of percentages and chi-square tests,
differences by sex in function of occupational
category in 2004 disappeared in 201014,

In this regard, risk calculations show that
in 2004 being a man meant a 12 times grea-
ter likelihood of holding a management posi-
tion (OR: 12.416; 1C95%=[3.682-41.874]),
whereas being a woman involved twice the
risk of occupying a low level position (OR:
2,025; 1C95%=[1,436-2,857]). Despite there
being no statistically significant differences in
the second study, the measurement of the
odds ratio sheds additional light on the data
and establishes that women continued to be
twice as likely to remain in low level positions
as men (OR: 1.729; 1C95%=[1.060-2.820]),
although being a man, in our study, no longer
increases the opportunity of reaching a ma-
nagement position.

There are certain socio-demographic and
structural factors that continue to be ele-
ments influencing occupational category:
age (first study:X2=97.345; p=0.000; second
study: X2=98.410; p=0.000); number of years
working in the advertising sector (first study:

14 The mentioned category only shows statistically sig-
nificant differences based on sex in the 2004-2005 re-
search period (X2=35.286; p=0.000) such that in mana-
gement tasks, the male population dominates (88.5% of
the respondents in these positions were men and 11.5%
women) and in the lower level positions, women domi-
nate (68.3% women compared to 31.7% men).

X2=151.373; p=0.000; second study:
X2=98.386; p=0.000); marital status(first stu-
dy: X2=54.199; p=0.000; second study:
X2=50.167; p=0.000); children living at home
(first study: X2=15,443; p=0,000; second stu-
dy: X2=36.878; p=0.000) and the department
respondent works in (first study: X2=48.943;
p=0.000;second study: X2=40.170; p=0.001).

However, education level only produced
statistically significant differences regarding
positions in the first study (X2=28.530;
p=0.000), while size of the firm only in the
second study (X2=20.209; p=0.000). As a re-
sult, in 2010 the size of the firm replaces edu-
cation level regarding influence on occupa-
tional category.

Calculations of odds ratios confirm in
part the previous statements, given that age,
number of years working in the sector, mari-
tal status and having children at home (or
not) impact the structure of the occupational
pyramid in the two periods analysed. Howe-
ver, over time, there are risk factors that di-
sappear and others that emerge. Specifically,
working in administration, accounting or
creativity only influenced the job category in
the first data collection. The size of the com-
pany, working in the design-art department
and being married or living with a partner
only affected occupational positions in the
2010 data collection. Over the two periods
examined, there are also elements that vary
in their influence; in this regard and for our
sample, having a primary education level is
associated with holding lower level positions
in the first study and in the second with oc-
cupying intermediate level positions (see ap-
pendix A).

Evolution of the factors influencing
having a management position

In order to find out the specific weight of the
factors that a priori might hinder or favour
upward mobility, we carried out a logistic re-
gression model.

After adjusting for the effect of age, edu-
cation level, years worked in advertising in-
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dustry, department, size of the firm and fa-
mily structure, we found in the first study that
being a man is the factor with the greatest
weight regarding holding a management po-
sition, as men are 15 time more likely to oc-
cupy these positions than women (OR:
15.024; 1C95%=[3.879-58.185]). However, in
the second study, being a man was not even
a risk factor in holding a management posi-
tion, as the variables that condition this oc-
cupational category were: education level,
years working in advertising sector, marital
status and having children in the home.

Evolution of the factors influencing
having a lower level position

After controlling for the presence of socio-
demographic and structural factors for the
lower level job category, we found that
although in the first data collection being a
woman was a risk factor (OR: 1,796;
1C95%=[1,156-2,790]), there were other va-
riables with greater weight, such as having
worked only a few years in the sector, having
a primary education level and being under 30
years of age. In the second study, being a
woman was no longer a risk factor in terms
of holding lower level positions, but the fo-
llowing factors were: being under 30, wor-
king in the advertising industry only a few
years, and working in a firm with more than
100 employees.

Horizontal segregation

Table IV shows a breakdown of employees
by the departments in which they work. As
can be seen, there are differences between
the years analysed (X2=78.996; p=0.000).
Thus, the percentage of respondents wor-
king in the production department decreased
by 9.3%, in accounting by 3.9%, in creative
by 2.7% and administration by 5.2%. In con-
trast, in research-marketing-planning there
was a 1.7% increase, in copy-writing, 3.5%,
in design-art, 6.1% and public relations,
3.7%.

There were statistically significant diffe-
rences by sex in both time periods (first stu-
dy: X2=71.822; p=0.000; second study:
X2=72.236; p=0.000).Thus, administration,
accounting, research-planning-marketing
and public relations are feminised, while only
creative is masculinised.

The calculation of odds ratios reveals
additional differences by sex. In this regard,
in the first study women were three times
more likely to work in accounting (OR: 2.916;
1C95%=[2.023-4.204]) and men three times
more likely to work in the creative department
(OR: 3.488; 1C95%=[2.281-5.334]). These
probabilities increased to seven in the se-
cond research period (women in accounting:
OR: 7.137; 1C95%=[3.684-13.825]; men in
creative: OR: 6.640; 1C95%=[3.544-12.439));
in other words, horizontal segregation increa-
sed.

For both data collection periods, the fo-
llowing factors were influential in terms of
department location: education level (first
study: X2=120.526; p=0.001; second study:
X2=98.9988; p=0.000), company size (first
study: X2=34.151; p=0.005; second study:
X2=46.350; p=0.000), children living at home
(first study: X2=20.477; p=0.009; second stu-
dy: X2=32.062; p=0.000) and occupational
category (first study: X2=48.943; p=0.001;
second study: X2=40.170; p=0.001).

The number of years working in the ad-
vertising industry (X2=79.288; p=0.000) and
age (X2=77.472; p=0.000) produced statisti-
cally significant differences only in the first
study, while marital status was shown to be
significant only in the second (X2=39.664;
p=0.023).

The odds ratios show that the factors in-
fluencing department location vary over time.
Thus, for working in the creative department,
occupational category ceased to be a risk
factor, while not having children living at
home and the size of the company gained in
importance. For working in accounting, the
influence of the position held and education
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level disappeared, but age became more im-
portant. In the research-marketing-planning
department, education level, having worked
only a few years in the sector and company
size lost importance, while age and being in
the industry a reasonable amount of time be-
came more important.

The impact of education level stands out for
working in production, as it was influential in
both study periods; however, the number of
years of employment in the advertising industry
and having children living at home lost their
influence from one period to the other. Educa-
tion level was also essential for being emplo-
yed in the design-art department, while the size
of the company ceased to be a risk factor and
occupational category became one.

Being a writer or copywriter was not in-
fluenced by any variable in the first study pe-
riod; however, in the second, age and com-
pany size were found to be essential for
working in that department. In public rela-
tions, the situation is similar, as the likelihood
of being in this department only increased in
the second study, specifically with education
level.

In both periods analysed, individuals who
lived with a partner, had children living with
them, those who had worked in the sector
between 21 and 25 years, those who had a
primary education level, who were between
41 and 50 years of age and those working in
companies with fewer than 50 employees
were more likely to work in he administration
department than the rest of respondents.
However, there are factors that only affect the
staff of this department in the first study,
such as holding lower level positions and
working in the industry fewer than five years,
or among those in the second study, having
vocational training or being over 50 years of
age (see appendix B).

Evolution of the factors influencing
department location

After controlling for structural and socio-de-
mographic variables by carrying out logistic

regressions’s, we can affirm that in both stu-
dy periods sex is the main risk factor for wor-
king in the creative department. We find that
in the first data collection, men were four ti-
mes more likely to work in this department
(OR: 3.993; IC95%=[2.566-6.214]), and in the
second, this probability increased to seven
(OR: 7.115; 1C95%=[3.691-13.716]). Sex
was also an important characteristic for be-
longing to the accounting department; spe-
cifically, it is the factor with the greatest
weight in the second study, as women were
seven times more likely to work in this de-
partment than men (OR: 6.687;
1C95%=[3.380-13.232]). However, although
in the first study the likelihood of working in
this department were three times as great for
women (OR: 2.863; 1C95%=[1.954-4.195)),
there were other factors with greater influen-
ce, such as having a university or graduate
degree.

CoNcLUsIONS AND Discussion

Quantifying gender bias in the structure of
the advertising industry workforce before
and after the enactment of the LOIEMH pro-
vides an indirect evaluation of the effects of
this landmark law. Creating and using stable
and agreed upon measurements is essential
in order to continue implementing (or not)
evidence based gender policies in the media.
Measuring the effectiveness and efficiency of
public regulations must be a fundamental
part of governments’ efforts to achieve equa-
lity. Consideration of these issues should
also be one of the goals of research on gen-
der and communication. Thus, it seems in-
dispensable to make use of agreed upon

15 We did not take into account in the logistic regression
calculations the data from the public relations and
writing-copywriting departments, given their low
representation in the data collection, as in the first study
there was only one respondent in public relations and
eight in writing-copywriting, and in the second period
analysed, there were 12 and 15 respondents, respectively.
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measures that can be applied homoge-
neously to evaluate changes. In this regard,
calculating risks, which refine percentage
distributions, and controlling for the weight of
certain factors have been shown to be more
refined tools for measuring bias. Systemati-
cally incorporating odds ratios and logistic
regression is, in this regard, one of our pro-
posals.

Concretely, risk analysis has shown that
there are certain variables, in addition to gen-
der, affecting corporate hierarchy and de-
partment location. As was expected, age and
the number of years working in the adverti-
sing sector are essential to the structure of
the occupational pyramid, as are marital sta-
tus and having (or not having) children living
at home. In addition, although the factors
influencing what department an individual
works in were found to vary over the years
analysed, the influence of education level
stands out in the production, design-art and
administration departments in both of the
time periods analysed in this study. Therefo-
re, there are various variables, apart from
gender, that may be influencing occupational
category and department location.

However, controlling for the weight of the-
se and other factors through logistic regres-
sions, gender analysis turns out to be essen-
tial. Specifically, our study (which, remember,
is based on a questionnaire and, therefore,
on the opinions of those employed in the
sector) reveals that in these years there were
some ambiguous changes in relation to gen-
der bias: vertical segregation — unequal pre-
sence of men and women in the corporate
hierarchy (Wirth, 2001: 11-13)—declined,while
horizontal segregation — the systematic pla-
cement of men and women in different occu-
pations and professions (Wirth, 2001: 10) -
increased.

While it is not possible to establish a cau-
sal link, it is not too daring to suggest that the
enactment of the LOIEMH did establish a
favourable framework for the gradual elimi-

nation of the glass ceiling and sticky floor in
Spanish advertising agencies.

These results, perhaps because our study
is more recent, do not match the conclusions
of previous studies, which revealed the exis-
tence of vertical segregation in advertising
agencies. Concretely, these studies empha-
sised the limited presence of women in ma-
nagement positions (Garcia-Gonzalez and
Pifeiro-Otero, 2011: 515; Klein, 2000: 6;
Martin-Llaguno et al., 2007: 50; Pueyo, 2010:
260). Their findings of the existence of segre-
gation could be defined as discriminatory,
noting that the average salary of advertising
executives was significantly higher than that
of other employees in the industry (Abana-
des, 2010; Diez, 2006).

Various issues may have also contributed
to the findings of this study regarding the de-
crease in vertical segregation. First of all, the-
re has been an existing climate of public opi-
nion sensitive to gender inequality (Pons and
Tura, 2007: 1467). Secondly, there is a
growing trend toward the feminisation of ad-
vertising, which coincides with the consoli-
dation in the labour market of the first gene-
rations of graduates with degrees in
Communications6. In this regard, the expan-
sion of university education has not only
been favourable to the massive incorporation
of women into the labour market, but also to
their professional advancement (Anker, 1997;
Doeringer and Piore, 1971; Hakim, 1992).
Third, we cannot forget the social and eco-
nomic context of the two periods analysed.
In fact, 2004 and 2005 were the boom years
in which the “Spanish miracle” was taking
place, characterised by a meteoric rise in
women’s employment; in addition, in this pe-
riod the advertising industry experienced an

16 «Since the 1990s, media and advertising have been
immersed in a process of feminisation generated by the
entry into the labour market of persons graduating from
diverse communication faculties» (Garcia-Gonzalez and
Pifeiro-Otero, 2011: 508).
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expansive cyclel?. In contrast, in 2010 Spain
was in the midst of economic crisis, and
although the advertising industry had still not
been particularly affected by the crisis18, bu-
siness structures began to change, beco-
ming smaller, more flexible and less bureau-
cratic, which offered more opportunities for
female leadership (Zabludovsky, 2007: 23).

At the other extreme, although it is also
not possible to blame the legislative fra-
mework, what is certain is that despite the
enactment of the LOIEMH, horizontal segre-
gation increased in the Spanish advertising
sector over time. In this regard, sex was in-
creasingly more of a risk factor in terms of
belonging to the masculinised creative de-
partment (Garcia-Gonzalez and Pifieiro-Ote-
ro, 2011: 520; Klein, 2000: 20; Martin-Llagu-
no et al., 2007: 36-37; Pueyo, 2010: 251-252,
259) or the feminised accounting department
(Martin-Llaguno et al., 2007: 36-37; Pueyo,
2010: 251-252, 259). There are various rea-
sons that could account for the persistence
of this horizontal segregation. First, from the
perspective of political action, horizontal se-
gregation has in general been fought against
in a much less focused way than vertical se-
gregation9, and specifically in the adverti-

17 In Spain, only in 2004 the estimated investment in
advertising reached 12,846.30 millions of euros (almost
7% more than in 2003), an amount equivalent to 1.7%
of GDP (Sanchez, 2005: 9).

18 Despite estimated investment in advertising
decreasing in Spain in 2008 and 2009, in 2010 it
increased by 1.4% (to 12,893.1 millions of euros) in
relation to the previous year. Thus, investment in
advertising as a percentage of GDP, which reached its
maximum in 2007 (1.53%), was 1.21% in 2010 (Sanchez,
2011: 27-28).

19 For example, Directive 2006/54/EC of the European
Parliament and of the Council of 5 July 2006 on the
implementation of the principle of equal opportunities
and equal treatment of men and women in matters of
employment and occupation (recast) (2006: 26, 33),
which member states had to adopt before 16 August
2008, establishes as one of its ends, applying equal
treatment of men and women in job promotion, but does
not directly mention horizontal discrimination. As a result,
horizontal segregation is regulated via the indirect effects
of legislation for equality.

sing sector has barely been a focus of atten-
tion. Secondly, modifying the unequal
distribution of men and women in different
departments in advertising agencies may re-
quire very deep changes. Thus, we must
consider processes of primary and secon-
dary socialisation (especially in the profes-
sions and in the university) that maintain and
transmit standards, gender values, employ-
ment and personal expectations and stereo-
types that perpetuate this distribution.

In this regard, the unequal placement of
men and women in the different departments
of advertising agencies is grounded in gen-
der stereotypes (Garcia-Gonzalez and Pifei-
ro-Otero, 2011: 521), which, as belief sys-
tems, influence the behaviours, values,
norms and meanings that are created and
shared in the advertising firm itself (Sarri6 et
al., 2002: 170). In turn, the organisational cul-
ture, or “collective identity” of the institution,
guides the manner in which employees relate
(Sarrio et al., 2002: 170-171). In this way, ste-
reotypes and a sexist company culture,
among other factors, may impede women’s
professional upward mobility and access to
management positions (Reid et al., 2004:
380) and hinder a balanced horizontal distri-
bution of positions. Educating society in gen-
der values seems to be the best way to
transform organisational culture(Barbera et
al., 2002: 61).

Thus, the modification of routines, cultu-
res and models (which has hardly been ad-
dressed) is also essential for deconstructiing
these processes. In this regard, Grow et al.
(2012: 664) believe that the greater presence
of men in creative departments can be ex-
plained by the tendency of management to
hire based on their own self-image.

The existence of systematic departmen-
tal placements based on sex (horizontal se-
gregation) may perpetuate indirect discrimi-
nation with effects, for example, on salary
and recognition because, as has already
been pointed out, creative departments en-

Reis. Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233. N° 150, April - June 2015, pp. 113-150



Marta Martin-Llaguno and Marian Navarro-Beltra

131

joy great prestige within agencies as they are
considered the “engine of the advertising
agency” (Castellblanque, 2006: 141-142). In
the specific case of commercial communica-
tions, some authors have pointed out that
this compartmentation is also related to the
persistence of sexist stereotypes in adverti-
sing (Garcia-Gonzalez and Pifeiro-Otero,
2011: 509).

It is also important to point out that in this
study, we did not find a trend in the use of
company policies related to equality. Howe-
ver, when we did find differences in use ba-
sed on sex, it was in fact men who took ad-
vantage of these policies more often than
women, with the exception of part-time work,
more frequently used by women, a situation
that can also be considered another form of
employment segregation between women
and men (Lago, 2002:179).

Employees in advertising agencies do not
feel that the most recent legislation on gen-
der equality and conciliation has had an in-
fluence in the workplace. This is despite the
fact that the LOIEMH was passed with the
goal of preventing and eliminating the exis-
ting discrimination that women face in diver-
se areas, including in the workplace. There-
fore, we believe that legislators should reflect
on how these types of measures are percei-
ved.

We cannot end this discussion of our re-
search without mentioning some of the most
important limitations we have found and
some of the lines of research that emerge
from our analysis. Regarding limitations, as
we mentioned at the beginning, the subject
of the study carries with it the risk of self-
selection, which is not possible to control for,
given the lack of census data; as a result,
extrapolating from our findings has to be
done prudently. In addition, the questionnai-
re administered measured opinions, but not
objective facts; thus, it would be interesting
to be able to repeat this study with data from
employment records supplied by the adver-

tising firms. In relation to lines of further re-
search, it would be interesting to redo this
research today, a time in which the economic
crisis is destroying much female employment
in the service sector20, where the advertising
industry is situated. In this way, it would be
interesting to find out how the labour market
is behaving in a particular sector and in a
context in which equality policies have beco-
me secondary.
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Resumen

La erradicacién de las desigualdades de género ha originado en Espafia
un marco juridico cuyo impacto apenas ha sido evaluado. En concreto,
los efectos netos sobre los medios de comunicacién son una incégnita.
Este trabajo valora la evolucion de la segregacion vertical y horizontal
en las agencias de publicidad como indicador indirecto de la
repercusion de la Ley Organica para la Igualdad Efectiva de Mujeres y
Hombres. Los resultados de dos estudios transversales con
cuestionarios autocompletados (por 563 empleados en 2004 y por 309
en 2010) apuntan que mientras la segregacion vertical se habria
aminorado, la horizontal habria aumentado. El origen de la evolucion
puede ser multicausal pero el marco normativo de la Ultima década
puede haber contribuido al cambio.

Abstract

Spain has established a legal framework to eradicate gender inequalities,
whose impact has not been thoroughly evaluated. Specifically, its net
effects on the media are unknown. This study assesses the evolution of
vertical and horizontal segregation in advertising agencies in an attempt to
indirectly evaluate the impact of the Organic Law for Effective Equality of
Women and Men. Two transversal studies (563 workers in 2004 and 309 in
2010) using self-administered questionnaires, show that while vertical
segregation declined, horizontal segregation increased. Results may be
due to multiple causes but our analysis suggests certain changes could
have been fostered.
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INTRODUCCION?
Con el fin de erradicar las desigualdades de
género, desde finales de los afios setenta,
tanto en el plano internacional como en Es-
pafa se vienen desarrollando diversas politi-
cas publicas. Muchas de las normas promul-
gadas mencionan directamente a los medios
de comunicacion (Martin-Llaguno y Navarro-
Beltra, 2012: 140-143), de modo que, como
elementos indispensables para la socializa-
cion, los mass media se asumen como ins-
trumentos para la modulacién de creencias
de género a través de sus discursos. Pero
ademas de en los textos, los sesgos de gé-
nero se pueden dar en otros dos niveles me-
diaticos mas: la produccion y la recepcion.
Pese a los esfuerzos legislativos?, el gru-
po de debate «Educaciéon y Medios de Co-
municacion» del Foro Europeo Beijing + 15
concluia, a principios de 2010, que en el sec-
tor mediatico no habia «habido apenas avan-
ces» Y, empero su importancia, «los objetivos
estratégicos en materia de medios de comu-

1 Este estudio forma parte del proyecto de investigacion
«Estructuras productivas y manifiestos publicitarios
sexistas: ¢una relacién simbiética?», financiado por el
Ministerio de Ciencia e Innovacion (FEM2009-13149).
Ademads, las autoras desean agradecer a la Generalitat
Valenciana la concesion de la Beca FPI; a la Asociacion
Espafiola de Agencias de Publicidad (AEAP), su colabo-
racion; a las empresas de publicidad, su participacion,
y a José Fernandez S&ez, sus comentarios.

2 Normativas que, entre otras cuestiones, tratan de evi-
tar la presencia de sexismo en los contenidos mediati-
cos: Directiva 2007/65/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo de 11 de diciembre de 2007 por la que se Mo-
difica la Directiva 89/552/CEE del Consejo sobre la Coor-
dinacion de Determinadas Disposiciones Legales, Re-
glamentarias y Administrativas de los Estados Miembros
Relativas al Ejercicio de Actividades de Radiodifusién
Televisiva; Directiva 2010/13/UE del Parlamento Europeo
y del Consejo de 10 de marzo de 2010 sobre la Coor-
dinacion de Determinadas Disposiciones Legales, Re-
glamentarias y Administrativas de los Estados Miembros
Relativas a la Prestacion de Servicios de Comunicacién
Audiovisual (Directiva de Servicios de Comunicacion
Audiovisual) (Version Codificada); Ley Organica 1/2004,
de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral
contra la Violencia de Género; Ley 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad; Ley 7/2010, de 31 de
marzo, General de la Comunicaciéon Audiovisual.

nicacién» habian «sido los mas desatendidos
de la UE» (Presidencia Espafola de la Union
Europea, 2010).

Aunque sobre género y medios de comu-
nicacion se han «producido ultimamente nu-
merosos estudios en la mayor parte de los
paises de nuestro entorno cultural» (Gallego
et al., 2002: 225), el discurso ha sido foco
preferente (Garcia-Mufoz y Martinez, 2009:
151) —en realidad casi exclusivo— de aten-
cion. De esta manera, el analisis de los ses-
gos en la produccién y recepcién es todavia
escasos.

Adicionalmente, hay una ausencia de in-
dicadores sobre mujer y medios que dificul-
ta la evaluacién de los avances logrados
(Swedish Presidency of the Council of the
European Union, 2009: 140-141). Se puede
asi afirmar que las politicas publicas de gé-
nero en la comunicacion adolecen grave-
mente de falta de evaluacion. Tal es la serie-
dad de la situacién que, en un intento por
paliar relativamente este problema, la
UNESCO ha propuesto recientemente los
Gender-Sensitive Indicators for Media
(GSIM), un conjunto de indicadores sensi-
bles al género para los medios (UNESCO,
2012). Asi, en el consejo intergubernamental
del International Program for the Develop-
ment of Communication (IPDC) se plantea la
medicién de dos dimensiones: a) la igualdad
de género en los medios de comunicacion y
b) la igualdad en los discursos (representa-
cion del género en el contenido).

Para la evaluacion de la primera dimen-
sion, segun la ONU y entre otras cuestiones,
se hace necesario determinar, por una parte,
a.1.) el equilibrio en el nivel de toma de de-

3 En Espafa, Martin-Llaguno et al. (2007: 4) fueron pio-
neras al publicar, en 2007, el primer estudio de la es-
tructura laboral publicitaria con enfoque de género.
Ademas, tampoco es frecuente que en Espafa se rea-
licen investigaciones que analizan la percepcién de la
poblacién sobre las representaciones de mujeres y hom-
bres en publicidad (Navarro-Beltra y Martin-Llaguno,
2011: 62-63).
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cisiones y, por otra, a.2.) la igualdad en el
trabajo y las condiciones laborales a través
de comparar la situacion existente entre
hombres y mujeres. Precisamente a partir de
la valoracion de estas medidas es factible
evaluar el nivel de discriminacion en funcion
de género a partir de la existencia (o inexis-
tencia) de dos fendmenos: la segregacion
vertical y horizontal. Siguiendo a Wirth
(2001: 11-13), el primero supone una dispar
representacién de mujeres y hombres en la
jerarquia empresarial, bien por el «techo de
cristal» —barreras artificiales e invisibles
creadas por prejuicios organizacionales y
actitudinales que dificultan la presencia de
la poblacion femenina en puestos directivos
(Wirth, 2001: 1)— bien por el «suelo pegajo-
so» —fuerzas que retienen a la mujer en tra-
bajos de menor relevancia (Wirth, 2002:
2)—. Por su parte, la segregacion horizontal
implica que sistematicamente varones y mu-
jeres poseen distintas profesiones, oficios,
trabajos (Wirth, 2001: 10) y ocupaciones
que, a menudo, suponen un problema de
equidad al conllevar desemejanzas en la
promocion, en el prestigio o en la remunera-
cién (International Labour Office Director-
General, 2003: 42). De esta forma, «la segre-
gaciéon de género se convierte en
discriminatoria en la medida en que las acti-
vidades laborales femeninas van acompafa-
das de sueldos mas bajos, mayor indice de
desempleo, menor valoracion social y mayor
inestabilidad» (Barbera et al., 2002: 55).

La evidencia empirica existente sobre la
discriminacién de las mujeres en el ambito
laboral ha fomentado la realizacion de diver-
sos estudios con el objetivo de averiguar sus
causas, requisito indispensable para poder
proponer medidas de cambio y opciones al-
ternativas (Barbera et al., 2002: 57). Asi, la
erradicacién o aminoracién de la discrimina-
cion laboral han sido objetivos de distintas
directivas europeas y leyes en Espana, entre
otras, la Ley Organica 3/2007, de 22 de mar-
zo, para la lgualdad Efectiva de Mujeres y
Hombres (en adelante LOIEMH). La entrada

en vigor de esta ley supuso que Espana, al
menos simbdlicamente, se situdé a la van-
guardia en materia de politicas de igualdad.
La ley tenia como objetivo fundamental la
prevencion y eliminacion de las discrimina-
ciones que aun persisten por razén de sexo
y la prevision de politicas activas para hacer
efectivo el principio de igualdad en diversos
ambitos, incluido el de trabajo.

En concreto, y con relacion a la esfera la-
boral, la LOIEMH trataba de incrementar la
participacion de la poblacién femenina en
este espacio (articulo 42). Ademas, con el
proposito de respetar la igualdad de oportu-
nidades y de trato entre mujeres y hombres en
el mercado de trabajo, la ley proponia elabo-
rar y aplicar planes de igualdad en las empre-
sas: a) con mas de 250 empleados y emplea-
das, b) que asi lo estableciera su convenio
colectivo y c) cuando lo hubiera acordado la
autoridad laboral en un procedimiento sancio-
nador. Por su parte, el resto de organizaciones
podian confeccionar un plan de igualdad de
manera voluntaria (articulo 45).

Las repercusiones de esta normativa, ob-
jeto de enorme impacto mediatico y mode-
rado debate politico (Martin-Llaguno y Gui-
rao, 2012: 71), sobre los distintos aspectos
de la realidad que pretendia modificar, em-
piezan ahora a ser analizadas (Delgado,
2010; Martin-Llaguno y Guirao, 2012; Ventu-
ra'y Romani, 2009).

Con relacién al ambito de estudio, es de-
cir las agencias de publicidad, cabe sefialar
que la investigacion previa muestra que en el
sector publicitario espafnol existe segrega-
cion vertical y horizontal en funcion del sexo
(Garcia-Gonzalez y Pifeiro-Otero, 2011: 521;
Martin-Llaguno et al., 2007: 50; Pueyo, 2010:
259-260). En este sentido, el Convenio Co-
lectivo Estatal para las Empresas de Publici-
dad (2010) no hace alusién a ningun plan de
igualdad, aunque si recoge una serie de me-
didas relacionadas con esta tematica: permi-
sos y licencias, suspension del contrato por
maternidad/paternidad, excedencia por cui-
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dado de hijos e hijas y guarda legal (articulos
32-36). Ademas, en este convenio se consi-
dera que la realizacion de un trabajo del mis-
mo valor debe ser retribuida con igual salario
sin que exista discriminacion (articulo 24).

En el contexto anterior, el objetivo inme-
diato del presente estudio es valorar la evolu-
cion de la segregacion vertical y horizontal en
las agencias publicitarias espafiolas en un
intento (ulterior) de sopesar el posible efecto
neto (aquel provocado con la implementacion
de una politica publica y que no existiria en su
ausencia) de la LOIEMH sobre las estructuras
laborales. De manera mas concreta, a partir
de la desagregacién de proporciones por
sexo en las distintas categorias y ambitos la-
borales, nos proponemos describir la presen-
cia de hombres y mujeres en puestos directi-
vos y basicos y en distintos departamentos
de las agencias, tres afos antes de que se
promulgara la ley (2004) y tres afos después
de la entrada en vigor de dicha normativa
(2010). Asimismo, queremos calcular las pro-
babilidades de ostentar una categoria laboral
o de ubicarse en un determinado departa-
mento en una agencia en funcion del sexo
antes y después de esta norma general.

La seleccién del sector publicitario res-
ponde esencialmente a tres razones: a) epis-
temoldgicas, puesto que el conocimiento
académico sobre las caracteristicas, el entor-
no de trabajo y los problemas de la fuerza
laboral publicitaria es todavia escaso; b) prag-
maticas, puesto que el tradicional asociacio-
nismo del sector favorece la elaboracion de
investigaciones relacionadas con su personal
y ¢) heuristicas, puesto que los descubrimien-
tos sobre el ambito laboral publicitario pue-
den tener un cierto valor predictivo para otras
industrias de la sociedad de la informacion.

MEeToDoLOGIA

Con el propésito de cumplir los objetivos se-
nalados se realizaron dos estudios transver-
sales a partir de un cuestionario autocomple-

tado por trabajadores y trabajadoras del
sector. Esta técnica, aunque mide opiniones
y no hechos objetivos, es frecuentemente
utilizada para analizar la segregacion laboral
en funcion del sexo (Garcia-Gonzélez y Pi-
feiro-Otero, 2011; Klein, 2000; Ledn y Chin-
chilla, 2004; Martin-Llaguno et al., 2007; Sa-
rrié et al., 2002).

La primera recogida de datos tuvo lugar
entre octubre de 2004 y diciembre de 2005 y
la segunda entre enero y diciembre de 2010.
En ambos casos, debido a que en Espafia no
existian (ni existen) censos sobre la fuerza
laboral publicitaria, se trabaj6é con las gran-
des agencias, es decir, con las instituciones
agrupadas en cada uno de los momentos de
la medicion a la Asociacién Espafola de
Agencias de Comunicacion Publicitaria
(AEACP)4. En concreto, se escogieron las
empresas ubicadas en Madrid —las agen-
cias de publicidad nacionales se localizan
principalmente en esta zona (Riesgo, 2005)—
con departamento creativo —este departa-
mento es considerado como el «<motor de la
agencia de publicidad», ya que estas venden
creatividad (Castellblanque, 2006: 141-
142)— y mas de 15 empleados y empleadas
—pensamos que una institucién con una
plantilla menor no podria dar soporte a todos
los departamentos necesarios de una agen-
cia nacional®—, de manera que quedan fue-
ra del estudio las agencias de publicidad
mas modestas.

Por tanto, en esta investigacion participo,
de manera voluntaria, el personal de las or-
ganizaciones que cumplieron estos criterios
de seleccion. De esta forma, y al considerar
el tema de estudio, nos encontramos ante un
posible sesgo de autoselecciéon que resulta

4 Antigua Asociacion Espafola de Agencias de Publici-
dad (AEAP).

5 Aunque no todas las agencias de publicidad poseen
los mismos departamentos, la mayoria disponen de los
siguientes: creatividad, cuentas, planificacion, investiga-
cion, produccion, trafico, administracion y servicios ge-
nerales (Marcos-Recio et al., 2010: 181).
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imposible de comprobar al no existir censos
sobre el sector publicitario.

Estudio 1

Para la primera recogida de datos, aunque
se contacté con la totalidad de las organiza-
ciones que cumplian los criterios de inclu-
sion del estudio (35 agencias con 2.500 tra-
bajadores y trabajadoras), finalmente
colaboraron en la investigacién 21 institucio-
ness.

De esta forma, de las 2.500 personas que
conformaban el universo de estudio se obtu-
vo un total de 563 cuestionarios” —335 cum-
plimentados por mujeres (59,5%) y 228 por
hombres (40,5%).

El procedimiento utilizado para la recogi-
da de datos consistid, en primer lugar, en el
envio de una carta a todas las personas que
ostentaban el cargo de director/a general en
las agencias de publicidad que cumplieron
los requisitos de inclusién del estudio. A tra-
vés de este escrito se solicité la participacion
de la empresa en la investigacion y se pidio
un contacto de una persona responsable. En
segundo lugar, se visitaron las instituciones
interesadas en formar parte de este trabajo y
se mantuvieron reuniones con los o las res-
ponsables del estudio en las organizaciones,
de manera que se les entregdé un paquete
con cuestionarios para repartir entre los tra-
bajadores y trabajadoras de la agencia. Es-
tos cuestionarios debian ser cumplimenta-
dos y reenviados por correo de forma
anénima.

6 Bassat Ogilvy, Contrapunto, DDB, El Laboratorio
Springer & Jcoby, EURO RSCG, JWT, Publicis, Remo,
Sra. Rushmore, TBWA, Tapsa, Tiempo BBDO, Vitrubio
Leo Burnett, Young & Rubicam, McCann-Erickson, Mc-
Cann-Healthcare, Altavia Cientoochentagrados, Lowe &
Partners, SS Fuel, Zapping Publicidad y Gonzélez, Arias
& Partners.

7 Lo que supone para un nivel de confianza del 95% y
una proporcion esperada del 50% una precision del
3,64%, segun el programa informatico EPIDAT 3.1.

Estudio 2

Seis afos mas tarde, tres después de la en-
trada en vigor de la LOIEMH, con el propési-
to de analizar la evolucion de la fuerza laboral
publicitaria de Espafia, se replico el trabajo.
Entre enero y diciembre de 2010 se volvio a
solicitar la colaboracion y, del total de 26 or-
ganizaciones8 que cumplieron los criterios
de inclusion, 189 participaron en la investiga-
cion.

De los 2.200 trabajadores y trabajadoras
que conformaban el universo de estudio,
agrupados en 26 instituciones, los cuestio-
narios fueron cumplimentados por 309 per-
sonas’0 —208 mujeres (67,3%) y 101 hom-
bres (32,7%).

Los avances tecnolégicos permitieron
que en esta ocasion el director general de la
AEAP contactara, a través del correo electro-
nico, con las empresas que cumplian los re-
quisitos de inclusion para solicitar la redistri-
bucion de un e-mail que pedia la colaboracion
en la investigacion a todos los trabajadores
y trabajadoras de la empresa. En estos co-
rreos, ademas de informar de los objetivos
del trabajo y del anonimato de los y las par-
ticipantes, se incluy6 la URL para realizar el
cuestionario on-line.

Instrumentos de recogida
de informacién y analisis

El cuestionario utilizado para la recogida de
datos estuvo formado por un conjunto de
items procedentes de la investigacion del

8 En 2008 habia un total de 27 organizaciones, pero la
cifra se redujo a 26 porque en el afo 2009, antes de la
recogida de datos, JWT y Delvico se fusionaron.

9 Arnold Fuel, Bassat Ogilvy, Bungalow 25, Contrapun-
to, El Laboratorio Springer & Jcoby, Euro RSCG, Grey,
JWT Delvico, Lola, Publicis Comunicacién Espafa,
Saatchi & Saatchi, Shackleton, Sra. Rushmore, Tapsa,
TBWA, Tiempo BBDO, Young & Rubicam, Zapping M &
C Saatchi.

10 Segun EPIDAT 3.1., para un nivel de confianza del
95% y una proporcion esperada del 50%, la precisién
de la muestra es del 5,17%.
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Institute of Practitioners in Advertising (IPA)
(Klein, 2000) y del trabajo International Family
Responsible Employer Index (IFREI)11 (©,
IESE Business School). En concreto, para
este articulo se utilizaron las variables refe-
rentes a: empresa, sexo, edad, nivel de for-
macion, afos de trabajo en la industria publi-
citaria, estado civil, existencia de hijos e hijas
con los que se convive, tamano de la agen-
cia, departamento en el que se trabaja, cate-
goria laboral y politicas de empresa. En am-
bos estudios se cred una base de datos en
SPSS 15. Se recurri6 a los test de chi-cua-
drado de Pearson para comprobar la asocia-
cién entre variables2, se calcularon odds
ratio (OR) para conocer los riesgos de un
factor y cuantificar la relacion existente entre
variables y se realizaron regresiones logisti-
cas, con especial atencion al sexo, para con-
trolar el peso de los factores que pudieran
dificultar o favorecer la segregacion vertical
y horizontal3.

REsuLTADOS

Evolucion de las caracteristicas
de la fuerza laboral publicitaria

La tabla 1 presenta las caracteristicas es-
tructurales y sociodemograficas del personal
de las agencias de publicidad que complet6
los cuestionarios. En esta tabla se pueden
observar diferencias estadisticamente signi-

11 Para mas informacion sobre el proyecto IFREI véase:
http://ifrei.iese.edu/proyecto-ifrei/objetivos-y-beneficios

12 Consideramos que las diferencias son estadistica-
mente significativas cuando p<0,05. En el caso de las
tablas de 2 x 2, cuando mas del 20% de las casillas
poseen frecuencias esperadas inferiores a cinco se re-
curre al estadistico exacto de Fisher (Pértega y Pita,
2004: 306-307).

13 Para controlar la interinfluencia entre variables se
construyeron diversos modelos de regresiones logisticas
sobre la segregacion vertical y horizontal. En primer lu-
gar, se introdujo la informacion referente al sexo que se
pretendia comprobar (ser hombre o ser mujer) y, a con-
tinuacion, se incluyé el resto de factores que, segun la
literatura, podria explicar el fenémeno.

ficativas en funcién del sexo. En concreto, en
los dos periodos analizados la presencia de
mujeres y hombres en los diversos grupos de
edad es desigual, ya que en el estamento
mas maduro predominan los varones y en el
mas joven las mujeres. Ademas, en ambos
momentos el porcentaje de encuestadas que
lleva trabajando en el sector publicitario me-
nos de cinco afos es superior al de encues-
tados, mientras que ellos aparecen como
empleados de esta industria desde hace
mas de 25 afios con mas frecuencia que
ellas. Por su parte, en la segunda medicion
los participantes en el estudio trabajan con
mayor asiduidad que las participantes en la
investigacion en organizaciones medianas y
en la primera recogida de datos los hombres
tenian hijos e hijas con los que convivian de
manera mas habitual que las mujeres.

La tabla 1 también muestra diferencias
estadisticamente significativas en funcion
del periodo temporal. Asi, con el paso de los
afos ha disminuido el porcentaje de la plan-
tilla que Unicamente posee ensenanzas pri-
marias, que esta empleado en instituciones
medianas y que convive con sus hijos e hijas.
Ademas, la permanencia del personal en el
sector publicitario ha decrecido, de forma
que se ha ampliado el porcentaje de encues-
tados y encuestadas que lleva trabajando en
esta industria menos de cinco afios. No obs-
tante, con el tiempo ha aumentado la pre-
sencia de personas solteras y de participan-
tes con un nivel de estudios superior y se ha
incrementado la existencia de mujeres en un
7,8% (X2=5,181; 0,023).

Politicas de empresa

Como se puede observar en la tabla 2, no
existen grandes diferencias en funcién del
sexo al considerar si la plantilla ha utilizado
en los Ultimos cinco afos diversas politicas
de empresa relacionadas con la igualdad.
Sin embargo, los hombres disfrutaron con
mayor asiduidad que las mujeres de autono-
mia para ausentarse del trabajo y del horario
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laboral flexible en 2004 y de la flexibilidad en
los dias de permiso y de vacaciones cortas
en 2010, mientras que ellas usaron con mas
frecuencia que ellos el trabajo a tiempo par-
cial en el primer estudio.

Por su parte, las desemejanzas existen-
tes en funcion del periodo analizado también
son escasas. Asi, era mas habitual que el
personal tuviera autonomia para ausentarse
del trabajo en 2004 que en 2010 y es mas
usual que las personas encuestadas utilicen
la excedencia para cuidar a hijos e hijas pe-
quefos en la segunda investigacién que en
la primera.

La respuesta a la pregunta «¢sabe si su
empresa ha suscrito oficialmente una politica
de igualdad de oportunidades para hombres
y mujeres?» no ha variado significativamente
entre ambas recogidas de datos, ya que en
ambos momentos predomind una contesta-
cién negativa. Ademas, las diferencias por
sexo en este sentido han desaparecido con
el tiempo: Unicamente en el primer estudio
los hombres respondieron de forma afirmati-
va con mas asiduidad que las mujeres
(X2:6,075; p=0,014).

A su vez, y sin existir diferencias estadis-
ticamente significativas en funcién del sexo,
el 81,8% de las personas encuestadas en el
segundo periodo temporal no considera que
las ultimas modificaciones legislativas en
materia de igualdad de género y conciliacion
hayan tenido alguna repercusiéon en su am-
bito laboral (pregunta realizada Unicamente
en la segunda recogida de datos).

Segregacion vertical

La tabla 3 muestra la distribucion de la plan-
tilla en funcion de la categoria laboral en am-
bos periodos. Como se puede observar, el
reparto de trabajadores y trabajadoras entre
las categorias laborales ha variado entre mo-
mentos (X2=57,846; p=0,000). Asi, el cargo
de directivo/a (el menos frecuente en ambas
mediciones) se ha incrementado en un 8%,
el porcentaje de puestos intermedios ha dis-

minuido en un 24,5% vy el de posiciones basi-
cas ha aumentado en un 16,5%. En virtud de
nuestra muestra, el sector publicitario se ha
polarizado con el paso de los afos. Pero lo
mas relevante es que, a partir de la distribu-
cion de porcentajes y de las pruebas de chi-
cuadrado, las diferencias por sexo en funcion
de la categoria laboral de 2004 desaparecen
en 201014,

En este sentido, los célculos del riesgo
sefialan que en 2004 ser hombre suponia 12
veces mas posibilidades de ostentar un car-
go directivo (OR: 12,416; 1C95%=[3,682-
41,874]), mientras que ser mujer implicaba el
doble de riesgo de ocupar un puesto basico
(OR: 2,025; 1C95%=[1,436-2,857]). Pese a
que en la segunda investigacion no existen
desemejanzas estadisticamente significati-
vas, la medida de los odds ratio matiza este
dato y establece que las mujeres vuelven a
tener dos veces mas probabilidades de per-
manecer en puestos basicos que los varones
(OR: 1,729; 1C95%=[1,060-2,820]), aunque
ser hombre, al menos en nuestra muestra, no
aumenta ya las oportunidades de ser direc-
tivo.

Hay factores sociodemograficos y es-
tructurales que se mantienen en el tiempo
como elementos condicionantes de la cate-
goria laboral: la edad (estudio 1: X2=97,345;
p=0,000; estudio 2: X2=98,410; p=0,000), los
afos de trabajo en el sector publicitario (in-
vestigacion 1: X2=151,373; p=0,000; investi-
gacion 2: X2=98,386; p=0,000), el estado civil
(estudio 1: X2=54,199; p=0,000; estudio 2:
X2=50,167; p=0,000), la existencia de hijos e
hijas con los que se convive (observacion 1:
X2=15,443; p=0,000; observacion 2:

14 La categoria ostentada Unicamente muestra diferen-
cias estadisticamente significativas en funcion del sexo
en la investigacién de 2004-2005 (X2=35,286; p=0,000),
de manera que en las tareas de direccién predomina la
poblacién masculina (el 88,5% de las personas encues-
tadas que poseen esta ocupacion son hombres y el
11,5% mujeres), y en las bésicas, la femenina (68,3%
frente a 31,7%).
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X2=36,878; p=0,000) y el departamento en el
que se trabaja (investigacion 1: X2=48,943;
p=0,000; investigacion 2: X2=40,170;
p=0,001).

Sin embargo, el nivel de estudios Unica-
mente produce desemejanzas estadistica-
mente significativas con referencia a los car-
gos ocupados en la primera observacion
(X2=28,530; p=0,000) y el tamafio de la em-
presa en la segunda (X2=20,209; p=0,000).
De esta forma, en 2010 la categoria laboral
deja de estar influida por el grado de forma-
cién para estarlo por el tamafio de la agen-
cia.

Los calculos de los odds ratio ratifican
parte de las afirmaciones anteriores puesto
que la edad, los afios de trabajo en el sector
publicitario, el estado civil y la existencia o
no de hijos e hijas con los que se convive
interfieren en la estructura de la piramide la-
boral en los dos momentos analizados. Sin
embargo, con el tiempo, hay factores de ries-
go que desaparecen y otros que surgen. En
concreto, trabajar en Administracion, Cuen-
tas o Creatividad Unicamente condicionaron
la categoria laboral en la primera recogida de
datos. El tamafio de la empresa, pertenecer
al departamento de Disefio-Arte y estar
casado/a o convivir en pareja solamente
afectan a los puestos en la recogida de datos
de 2010. Con el paso de los afios hay tam-
bién elementos que varian su influencia, de
esta forma y para nuestra muestra, tener es-
tudios primarios se asocia en la primera in-
vestigacion con desempefiar cargos basicos
y en la segunda con ocupar posiciones inter-
medias (véase el anexo A).

Evolucion de los factores que
condicionan ser directivo/a

Con el propésito de averiguar el peso espe-
cifico de los factores que a priori podrian di-
ficultar o favorecer los ascensos, se realiza
un modelo de regresion logistica.

Después de ajustar el efecto de la edad,

del nivel de formacién, de los afios de traba-
jo en la industria, de la ubicacién departa-

mental, del tamafo de la empresa y de la
estructura familiar, se obtiene que en el estu-
dio 1 ser hombre es el factor con mas peso
para ostentar puestos directivos, pues los
varones tienen 15 veces mas probabilidades
de ocupar estos cargos que las mujeres (OR:
15,024; 1C95%=[3,879-58,185]). Sin embar-
go, en la segunda investigacion ser varon ni
siquiera es un factor de riesgo para desem-
penar posiciones directivas, de manera que
las variables que condicionan esta categoria
laboral son: el nivel de formacién, los afios
de trabajo en el sector, el estado civil y la
existencia de hijos e hijas con los que se
convive.

Evolucion de los factores que
condicionan ser personal basico

Tras controlar la presencia de factores socio-
demograficos y estructurales para la catego-
ria laboral basica, se puede observar que,
aunque en la primera recogida de datos ser
mujer es un factor de riesgo (OR: 1,796;
1IC95%=[1,156-2,790]), hay otras variables
con mas peso, como llevar trabajando pocos
anos en el sector, contar con un nivel de for-
macion primario y tener menos de 30 afios.
En la segunda investigacion ser mujer deja
de ser un factor de riesgo para ocupar las
posiciones inferiores, pero si lo son tener
menos de 30 anos, estar en la industria pu-
blicitaria poco tiempo y trabajar en empresas
con mas de 100 empleados.

Segregacion horizontal

La tabla 4 muestra la ubicacién departamen-
tal de trabajadores y trabajadoras. Como se
puede observar, hay diferencias entre los
afos analizados (X2=78,996; p=0,000). De
esta forma, el porcentaje de personas en-
cuestadas que trabaja en el departamento
de Produccién se ha reducido en un 9,3%,
Cuentas en un 3,9%, Creatividad en un 2,7%
y Administracién en un 5,2%, mientras que
Investigacion-Marketing-Planificacion se ha
incrementado en un 1,7%, Redaccion-Copy
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en un 3,5%, Disefno-Arte en un 6,1% y Rela-
ciones Publicas en un 3,7%.

La existencia de desemejanzas estadisti-
camente significativas por sexo se mantie-
nen en ambos periodos (estudio 1: X2=71,822;
p=0,000; estudio 2: X2=72,236; p=0,000). Asi,
Administracién, Cuentas, Investigacion-Pla-
nificacion-Marketing y Relaciones Publicas
estan feminizados, pero solo Creatividad
esta masculinizado.

El calculo de los odds ratio matiza las di-
ferencias por sexo. De esta forma, en la pri-
mera investigacion es tres veces mas proba-
ble que las mujeres trabajen en Cuentas (OR:
2,916; 1C95%=[2,023-4,204]) y los hombres
en Creatividad (OR: 3,488; 1C95%=[2,281-
5,334]). Estas posibilidades aumentan a siete
en la segunda observacién (mujeres en
Cuentas: OR: 7,137; 1C95%=[3,684-13,825];
varones en Creatividad: OR: 6,640;
1C95%=[3,544-12,439]), es decir, la segrega-
cioén horizontal se incrementa.

Para ambas recogidas de datos se man-
tienen como factores influyentes sobre la ubi-
cacion departamental: el nivel de estudios
(observacion 1: X2=120,526; p=0,001; obser-
vacion 2: X2=93,9988; p=0,000), el tamafo
de la empresa (estudio 1: X2=34,151;
p=0,005; estudio 2: X2=46,350; p=0,000), la
existencia de hijos e hijas con los que se con-
vive (investigacion 1: X2=20,477; p=0,009;
investigacion 2: X2=32,062; p=0,000) y la ca-
tegoria laboral (observacion 1: X2=48,943;
p=0,001; observacién 2: X2=40,170;
p=0,001).

Los afios de trabajo en la industria publi-
citaria (X2=79,288; p=0,000) y la edad
(X2=77,472; p=0,000) unicamente producen
diferencias estadisticamente significativas en
el primer estudio, mientras que el estado civil
solo se muestra significativo en el segundo
(X2=39,664; p=0,023).

Los odds ratio, por su parte, establecen
que los factores que condicionan la ubica-
cion departamental varian con el paso del
tiempo. Asi, para trabajar en Creatividad, la
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categoria laboral ha dejado de ser un factor
de riesgo para ganar importancia el no tener
hijos e hijas con los que se convive y el ta-
mafo de la empresa. Para pertenecer a
Cuentas desaparece la influencia de los car-
gos ostentados y del grado de formacion,
pero aparece la importancia de la edad. En
el departamento de Investigacion-Marke-
ting-Planificacion el nivel de estudios, llevar
pocos anos en el sector y el tamano de la
empresa pierden su repercusion en favor de
la edad y de estar en la industria un periodo
razonable de tiempo.

El grado de formacién es una variable
destacada para trabajar en Produccién, ya
que condiciona ambos periodos temporales,
sin embargo, los afios de empleo en la indus-
tria publicitaria y la existencia de hijos e hijas
con los que se convive han perdido su in-
fluencia con el paso de los afios. El nivel de
estudios también es esencial para pertenecer
a Disefio-Arte, aunque el tamano de la em-
presa ha dejado de ser un riesgo y ha empe-
zado a serlo la categoria laboral.

Ser Redactor/a o Copy no estaba condi-
cionado por ninguna variable en la primera
recogida de datos, sin embargo, ahora, la
edad y el tamafo de la empresa resultan
esenciales para trabajar en esta ubicacién.
En Relaciones Publicas se produce una si-
tuacion similar, pues las probabilidades de
estar en esta localizacién solamente se incre-
mentan en la segunda investigacion, en con-
creto con el nivel de estudios.

En ambas observaciones las personas
que viven en pareja, las que tienen hijos e
hijas con los que conviven, las que estan tra-
bajado en el sector entre 21 y 25 afos, las
que poseen un nivel de formacion primario,
las que tienen entre 41 y 50 afios y las que
colaboran en empresas con menos de 50
empleados tienen mas riesgo de pertenecer
a Administracién que el resto de encuesta-
dos. Sin embargo, hay factores que Unica-
mente afectan a la plantilla de este departa-
mento en el primer estudio, como ocupar
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puestos basicos y llevar en la industria me-
nos de 5 anos, o a los del segundo, como
poseer un nivel de formacion de FP o tener
mas de 50 afos (véase el anexo B).

Evolucion de los factores que condicionan
la ubicacidn departamental

Tras controlar la existencia de variables so-
ciodemogréficas y estructurales a través de
la realizacién de un modelo de regresion lo-
gistical®, se puede afirmar que para ambos
estudios el sexo es el principal factor de ries-
go para trabajar en Creatividad, de forma
que, en la primera recogida de datos, ser
hombre aumenta cuatro veces las probabili-
dades de estar en esta localizaciéon (OR:
3,993; 1C95%=[2,566-6,214]) y en la segunda
estas probabilidades se incrementan hasta
siete (OR: 7,115; 1C95%=[3,691-13,716]). El
sexo también es una importante caracteristi-
ca para pertenecer a Cuentas, en concreto,
es la que posee mayor peso en el segundo
estudio, pues las mujeres tienen siete veces
mas probabilidades de trabajar en este de-
partamento que los hombres (OR: 6,687;
1C95%=[3,380-13,232]). Sin embargo, aun-
que en la primera observacion ellas tienen
casi tres oportunidades mas de trabajar en
esta ubicacién (OR: 2,863; IC95%=[1,954-
4,195)), existen otros factores con mayor in-
fluencia, como tener estudios universitarios y
superiores.

CONCLUSIONES Y DISCUSION

La cuantificacion de sesgos de género en es-
tructuras laborales publicitarias, antes y des-
pués de la promulgacién de la LOIEMH, su-

15 No se tienen en cuenta en el célculo de las regresio-
nes logisticas los datos de los departamentos de Re-
laciones Publicas y Redaccion-Copy dada su baja pre-
sencia en la recogida de datos, ya que en el primer
estudio Unicamente existe un caso para Relaciones
Publicas y ocho para Redaccion-Copy y en el segundo
periodo analizado hay 12 y 15 cuestionarios respecti-
vamente.

pone un intento de valoracién indirecta de los
efectos de esta norma emblematica. La crea-
ciény la utilizacion de magnitudes estables y
consensuadas resultan esenciales para se-
guir implantando (o no) politicas de género
en comunicacion a partir de evidencias. Me-
dir la eficacia y la eficiencia de las normativas
publicas debe constituir una parte funda-
mental del gobierno para lograr la equidad.
Ponderar estas cuestiones ha de ser también
la meta final de parte de los trabajos de in-
vestigacion en género y comunicacion. Asi,
parece indispensable servirse de medidas
consensuadas que se puedan aplicar homo-
géneamente para valorar los cambios. A este
respecto, el calculo de los riesgos, que mati-
za las distribuciones porcentuales, y el con-
trol del peso de determinados factores se
han mostrado como herramientas mas refi-
nadas para la medicion de sesgos. Incorpo-
rar los odds ratio y las regresiones logisticas
sistematicamente en este sentido es una de
nuestras propuestas.

En concreto, el analisis de los riesgos
muestra que existen determinadas variables,
ademas del género, que afectan a la jerarquia
empresarial y a la ubicacién departamental.
Como era de esperar, la edad y los afios de
trabajo en el sector publicitario son esencia-
les para la estructura de la piramide laboral,
asi como el estado civil y la existencia o no
de hijos e hijas con los que se convive. Por
su parte, aunque es frecuente que los facto-
res que condicionan trabajar en determina-
dos departamentos varien con los afios, en
los dos periodos temporales analizados des-
taca la influencia del nivel de estudios en Pro-
duccién, Disefio-Arte y Administracion. Por
tanto, existen diversas variables, al margen
del género, que podrian estar condicionando
la categoria laboral y la ubicacion departa-
mental.

Sin embargo, al controlar el peso de estos
y otros factores a través de las regresiones
logisticas, el andlisis del género resulta esen-
cial. Especificamente, nuestro estudio (que
recordemos que se basa en un cuestionario
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y por tanto en las opiniones del propio per-
sonal del sector) apunta que en estos anos
se ha producido un cambio ambivalente con
relacién a los sesgos de género: la segrega-
cion vertical —presencia dispar de varones 'y
mujeres en la jerarquia empresarial (Wirth,
2001: 11-13)— ha aminorado, pero la hori-
zontal —ubicacion sistematicamente des-
igual de mujeres y hombres en distintos tra-
bajos, oficios, profesiones (Wirth, 2001: 10) y
ocupaciones— ha aumentado.

Si bien no es posible establecer un nexo
causal, no es osado aventurar que la promul-
gacion de la LOIEMH ha presentado, en el
momento de la medicién, un marco favorable
para el desvanecimiento del «techo de cris-
tal» y del «suelo pegajoso» en las agencias
de publicidad espanolas.

Estos resultados, tal vez por ser nuestro
estudio el mas reciente, no confirman las
conclusiones obtenidas en anteriores inves-
tigaciones que muestran la existencia de
segregacion vertical en las agencias de pu-
blicidad. En concreto, estos trabajos hacen
hincapié en la escasa existencia de mujeres
en puestos de direccién (Garcia-Gonzalez y
Pifeiro-Otero, 2011: 515; Klein, 2000: 6;
Martin-Llaguno et al., 2007: 50; Pueyo,
2010: 260). Esta situacién previa de segre-
gacioén podria ser definida como discrimina-
toria al observar que el salario medio de los
directivos publicitarios es considerablemen-
te superior al percibido por el resto de tra-
bajadores y trabajadoras (Abanades, 2010;
Diez, 2006).

Varias cuestiones pueden haber contri-
buido también al logro detectado en este
estudio referente a la disminucion de la se-
gregacion vertical. En primer lugar, el clima
de opinion sensible a la inequidad de géne-
ro (Pons y Tura, 2007: 1467). En segundo
lugar, la creciente tendencia a la feminiza-
cion de la publicidad, que coincide con la
consolidacion en el mercado de las prime-
ras generaciones egresadas de las titulacio-

nes de Comunicacién’6. En este sentido, la
regularizacion de los estudios universitarios
estaria favoreciendo no solo la incorpora-
cién masiva de las mujeres al sistema, sino
también su ascenso profesional (Anker,
1997; Doeringer y Piore, 1971; Hakim, 1992).
En tercer lugar, no se puede olvidar el con-
texto econdémico y social de los dos perio-
dos analizados. En efecto, 2004 y 2005 fue-
ron afios de bonanza, en los que tuvo lugar
el «milagro espafnol» caracterizado, entre
otras cuestiones, por un incremento fulgu-
rante de las tasas de empleo femenino, ade-
mas, en ese periodo el sector publicitario
vivia en un ciclo de expansioni?. Sin embar-
go, en 2010 Espafna estaba en plena crisis
econdémica y, aunque la publicidad no se
veia todavia especialmente afectada por
ella’8, las estructuras empresariales empie-
zan a cambiar y a hacerse mas pequefas,
flexibles y menos burocraticas, lo que ofrece
mas oportunidades al liderazgo femenino
(Zabludovsky, 2007: 23).

En el otro extremo, aunque tampoco es
posible reprochar la normativa como marco
causal, lo cierto es que pese a la promulga-
cién de la LOIEMH, en el sector publicitario
espafol, la segregacion horizontal se ha in-
crementado con el tiempo. De esta forma, el
sexo es cada vez mas un factor mayor de
riesgo para pertenecer al masculinizado de-
partamento de Creatividad (Garcia-Gonzalez

16 «Desde la década de los afios noventa, los medios
de comunicacion y la publicidad se encuentran inmersos
en un proceso de feminizacioén generado por la salida al
mercado de las diversas promociones de las facultades
de comunicacién» (Garcia-Gonzalez y Pifieiro-Otero,
2011: 508).

17 En Espafia, solo en 2004 la inversién real estimada
en publicidad alcanzé los 12.846,30 millones de euros
(casi un 7% mas que en 2003), montante que supuso el
1,7% del PIB (Sanchez, 2005: 9).

18 A pesar de que en Espana la inversion real estimada
de 2008 y 2009 fue decreciente, en 2010 aumentoé en un
1,4% (12.893,1 millones de euros) con relacién a la del
afio anterior. Asi, la participacion sobre el PIB en 2010
de la inversion publicitaria, que alcanzé su maximo en
2007 (1,53%), fue del 1,21% (Sanchez, 2011: 27-28).
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y Pifeiro-Otero, 2011: 520; Klein, 2000: 20;
Martin-Llaguno et al., 2007: 36-37; Pueyo,
2010: 251-252, 259) o al feminizado departa-
mento de Cuentas (Martin-Llaguno et al.,
2007: 36-37; Pueyo, 2010: 251-252, 259).
Diversas razones pueden dar cuenta de la
persistencia de esta realidad. En primer lugar,
desde la accioén politica, la erradicacion de la
segregacion horizontal se ha combatido de
manera genérica de una forma mucho menos
precisa que la vertical'9, y de forma especifi-
ca, en el campo de la publicidad, apenas se
ha trabajado. En segundo lugar, modificar la
dispar distribucién de hombres y mujeres en
las diversas localizaciones de la agencia pue-
de requerir de cambios muy profundos. Asi,
cabe contemplar los procesos de socializa-
cion primarios y secundarios (sobre todo en
la profesién y la universidad) que mantienen
y transmiten patrones, valores de género, ex-
pectativas laborales y personales y estereo-
tipos que perpetian esta distribucion.

En este sentido, la desigual ubicacion de
hombres y mujeres en los diversos departa-
mentos de las agencias de publicidad se fun-
damenta en los estereotipos de género (Gar-
cia-Gonzéalez y Pifeiro-Otero, 2011: 521)
que, como sistema de creencias, influyen en
los comportamientos, en los valores, en las
normas y en los significados que se crean y
se comparten en la propia empresa (Sarri6 et
al., 2002: 170). A su vez, la cultura organiza-
cional, o «identidad colectiva» de la institu-
cion, guia la manera en la que sus trabajado-
res y trabajadoras se relacionan (Sarri6 et al.,

19 Por ejemplo, la Directiva 2006/54/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo de 5 de julio de 2006 Relativa a
la Aplicacion del Principio de Igualdad de Oportunidades
y de Igualdad de Trato entre Hombres y Mujeres en Asun-
tos de Empleo y Ocupacion (Refundicion) (2006: 26, 33),
que debian adoptar los Estados miembros antes del 16
de agosto de 2008, establece como una de sus finalida-
des aplicar la igualdad de trato entre hombres y mujeres
en la promocién laboral, pero no sefiala de manera di-
recta la discriminacion horizontal.

De esta forma, la segregacion horizontal queda regulada
a través de las repercusiones indirectas de las normati-
vas para la igualdad.

2002: 170-171). De esta forma, y entre otros
factores, los estereotipos y una cultura de
empresa sexista pueden impedir el ascenso
profesional de las mujeres hacia puestos de
direccioén (Reid et al., 2004: 380) y dificultar la
existencia de una distribucion horizontal
equilibrada. Educar a la sociedad en los va-
lores de género parece ser la via mas ade-
cuada para poder transformar la cultura or-
ganizacional (Barbera et al., 2002: 61).

Asi, la modificacion de rutinas, culturas y
modelos (en la que apenas se ha trabajado)
resulta, ademas, esencial para la deconstruc-
cion de estos procesos. En este sentido,
Grow et al. (2012: 664) consideran que la ma-
yor presencia de varones en Creatividad se
puede explicar por la tendencia a contratar
en funcién de la propia imagen.

La existencia de ubicaciones departa-
mentales sistematicas en funcion del sexo
(segregacion horizontal) puede perpetuar
discriminaciones indirectas con efectos, por
ejemplo, en la remuneracién y en el recono-
cimiento, pues como ya se ha senalado, el
departamento creativo goza de un gran pres-
tigio dentro de la organizacién al ser conside-
rado como el «<motor de la agencia de publi-
cidad» (Castellblanque, 2006: 141-142). En el
caso concreto de la comunicacién comercial,
algunos autores apuntan que las consecuen-
cias de esta compartimentacion se relacio-
nan con la permanencia de estereotipos
sexistas en la publicidad (Garcia-Gonzalez y
Pifeiro-Otero, 2011: 509).

Resulta relevante senalar también que en
esta investigacion no se ha encontrado una
evolucioén en el uso de politicas de empresa
relacionadas con la igualdad. Sin embargo,
destaca que cuando se han observado dife-
rencias en funcion del sexo los hombres han
utilizado estas medidas con mas frecuencia
que las mujeres, a excepcion del trabajo a
tiempo parcial, situaciéon que también puede
ser considerada como una forma de segre-
gacién laboral entre mujeres y hombres
(Lago, 2002: 179).
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Por su parte, los trabajadores y las traba-
jadoras de las agencias de publicidad no
consideran que las ultimas normativas sobre
igualdad de género y conciliacion hayan in-
fluido en su @mbito laboral. Esta situacion se
produce pese a que la LOIEMH se promulga
con la intencién de prevenir y eliminar la dis-
criminacion existente entre hombres y muje-
res en diversos ambitos, donde se incluye el
del trabajo. Por tanto, consideramos que el
legislador deberia reflexionar acerca de como
se perciben este tipo de medidas.

No podemos finalizar la discusién de
nuestro trabajo sin mencionar varias de las
limitaciones mas importantes con las que
nos hemos encontrado y algunas de las li-
neas de investigacion que surgen con este
andlisis. Con relacion a las primeras, como ya
se ha comentado y para empezar, el tema de
estudio conlleva un riesgo de autoseleccion
que no es posible controlar ante la inexisten-
cia de censos, de manera que la extrapola-
cion de los resultados debe hacerse con pru-
dencia. Por otra parte, el cuestionario
administrado permite medir opiniones, pero
no hechos objetivos, asi, seria interesante
poder replicar este trabajo con datos de re-
gistros laborales facilitados por las empre-
sas. Con relacion a las segundas, resultaria
esclarecedor volver a realizar esta investiga-
cion en el momento actual, en que la crisis
esta afectando ya a la destruccién del em-
pleo femenino en el sector servicios20, donde
se situa la industria publicitaria. De esta for-
ma, seria interesante comprobar como se
comporta el mercado laboral en un sector
peculiar y en un contexto en el que las politi-
cas de igualdad pasan a segundo plano.

20 En Espafa, la Encuesta de Poblacion Activa (EPA)
realizada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE)
(2012) muestra que en el tercer trimestre de 2012 (Ultimos
datos disponibles en el momento de la consulta) hay
933.400 mujeres paradas que dejaron su Ultimo trabajo
en el sector servicios hace un afio o menos, mientras
que en el tercer trimestre de 2010 la cifra era de 805.100.
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La segregacion vertical y horizontal en las agencias de publicidad antes y después de la ley de igualdad...
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