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gement y el espacio empresarial23 

Cada vez más mujeres ocupan cargos de responsabilidad 
en las empresas, lo cual las sitúa en un prisma de visibi-
lidad social que tradicionalmente les ha sido negado. Si 
tenemos en cuenta que dichos cargos suelen encontrarse 
altamente masculinizados, resultará sencillo comprender 
por qué nos preguntamos acerca de cómo la estructura 
empresarial y su cultura definen la identidad de las muje-
res. Por tanto, vamos a reflexionar en torno a la articula-
ción de los discursos empresariales sobre la presencia de 
la mujer en cargos de dirección, con el objeto de determi-
nar el sexismo subyacente a las prescripciones sobre el 
comportamiento que debe tener dicho grupo en el desa-
rrollo de cargos de dirección.

23   Este estudio se inscribe en el Proyecto de Investigación Científica 
y Desarrollo Tecnológico “Ética de la democracia: crisis de la política y 
nuevas formas de participación de la sociedad civil” (P1.1B2013-24), 
financiado por el Plan de Promoción de la Investigación de la 
Universitat Jaume I.

Para empezar, partimos de la obra de Teresa De Lau-
retis, quien aborda una cuestión que puede resultar 
vital en la reflexión que aquí pretendemos realizar. 
Nos referimos al concepto de “tecnologías del género” 
(1987), que la autora acuña a partir de la noción de 
“tecnología del poder” de Michel Foucault en su obra 
Historia de la sexualidad (2012a). A través de esta ca-
tegoría, De Lauretis señala los componentes que in-
tervienen en la conformación de los géneros: “Podría-
mos llamar la tecnología del género, a las técnicas y 
estrategias discursivas por las cuales es construido el 
género” (De Lauretis, 1994: 18). Dicha autora amplía la 
noción acuñada por Foucault para centrarse en los me-
canismos de poder que contribuyen a la conformación 
de las identidades de género. A partir de esta idea va-
mos a referirnos al espacio de la empresa y a la litera-
tura del management como dos mecanismos de poder 

Prescripciones de género  
en la literatura popular 
del management y el espacio empresarial23
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que definen la posición de la mujer en la empresa, así 
como su manera de ser y estar en la misma.

En las organizaciones empresariales podemos encon-
trar diferentes tecnologías del género, en muchas oca-
siones la misma cultura corporativa lo es, y su mate-
rialización en el día a día laboral influye en la identidad 
de mujeres y hombres en el seno de lo productivo. Si-
guiendo con el trabajo de Foucault, entendemos que la 
arquitectura -también la de las organizaciones empre-
sariales- refleja de algún modo la autoridad y el orden, 
y es la expresión de una sociedad que actúa de modo 
disciplinario (2012b). El hecho de que en forma genera-
lizada se dé por sentado que los espacios arquitectóni-
cos son neutrales, incita una escasa reflexión sobre su 
verdadero poder a la hora de configurar nuestra vida 
diaria. Esto convierte a la arquitectura en una de las 
estructuras ideológicas más efectivas cuando se trata 
de perpetuar la desigualdad de género.

Históricamente, las mujeres han estado ligadas al es-
pacio doméstico y los hombres al público, realidad 
que ha sido legitimada en gran parte a través de la 
arquitectura. Y es que, como indica la autora Julia Ga-
lán, “la arquitectura construye distinciones de género 
en cada nivel de su discurso. Se produce una discri-
minación o negación de los géneros (de lo diferente 
de la masculinidad hegemónica) que se encuentra en 
muchos aspectos del discurso arquitectónico” (Galán, 
2010: 27). De este modo, aparte de que la arquitectura 
como profesión ha sido un ámbito casi exclusivamente 

masculino (Novas, 2014: 50), la norma sobre la que se 
han construido las ciudades, y también los espacios 
laborales, ha sido heterosexual y masculina. Por tanto, 
si el diseño arquitectónico se encarga de crear códi-
gos y espacios que configuran la subjetividad humana, 
bajo una ilusión de neutralidad se está perpetuando un 
discurso patriarcal.

Así, existe todo un entramado de tecnologías que operan 
para construir sexo y género de forma natural, entre las 
que también se encuentra la arquitectura. En relación, 
Preciado señala que la arquitectura funciona como una 
verdadera prótesis de género y pone como ejemplo los 
urinarios públicos, que perpetúan las dicotomías públi-
co/privado y masculino/femenino. De este modo, cada 
género tiene asignado su espacio, y cada cuerpo que 
entra a dicho espacio es sancionado si no se corre-
sponde con el género oportuno. Así, “el discreto uri-
nario no es tanto un instrumento de higiene como una 
tecnología de género que participa en la producción de 
la masculinidad en el espacio público” (Preciado, 2006: 
44). Además de que la arquitectura sirve para construir 
y legitimar los modelos dicotómicos de hombre y mujer, 
también se puede observar que la norma masculina se 
ha tomado como la universal a la hora de diseñar los 
espacios de convivencia social.

En el caso concreto de los entornos laborales, un ejemplo 
que puede ilustrar dicha cuestión lo encontramos en el 
diseño de los sistemas de climatización de los edificios. En 
esta línea, los investigadores Boris Kingma y Wouter 
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van Marken Lichtenbelt (2015) afirmaron, tras sendas 
investigaciones sobre consumo energético, que estos 
sistemas están diseñados según el estándar masculino 
establecido en el año 1960, que no tiene en cuenta 
a las mujeres. Es decir, normalmente, el estándar de 
temperatura de la climatización de los edificios está 
construido con base en la temperatura corporal de los 
hombres, y esto, teniendo en cuenta que para ellos la 
temperatura ideal es de 22 grados, mientras que para 
las mujeres es de 25, implica que las necesidades de 
estas últimas se pasan por alto y quedan subordinadas 
a las necesidades masculinas.

De este modo, tal y como señala José M. Cortés, “la orga-
nización espacial ayuda a construir una representación de 
las relaciones de género que presentan los privilegios y la 
autoridad de la masculinidad como algo natural” (Cortés, 
2008: 71). En el ejemplo anterior se ve que, incluso los 
sistemas de climatización de los edificios donde trabaja-
mos, están diseñados con base en la norma masculina 
y descartan la experiencia de los cuerpos femeninos. En 
este sentido, la norma masculina no solo se materializa 
en los edificios, sino que, en un sentido corpóreo, la ima-
gen ideal de la persona en un cargo ejecutivo aún se co-
rresponde con una imagen masculina (Meriläinen et. al., 
2013). Así, las mayores dificultades a las que tienen que 
hacer frente las mujeres para encajar y ascender en la em-
presa, como por ejemplo el acoso o el techo de cristal, son 
una muestra de que “el espacio privado y el público han 
sido concebidos bajo una única mirada, la del hombre, 
con la que se transmiten solo sus propias vivencias […] y 

sus conocimientos que son unilaterales (solo masculinos), 
y en el que las mujeres habitamos y somos usuarias pasi-
vas” (Cevedio, 2004: 60-61).

A partir de estas reflexiones entrevemos el potencial 
del espacio de la empresa como un lugar en el que se 
configuran normativamente las identidades de género. 
En especial, resulta interesante considerar la influencia 
de la empresa a la hora de configurar la identidad de 
las mujeres líderes. En esta línea, además de los espa-
cios físicos, cuando nos referimos al ámbito de la em-
presa y la configuración de las identidades de género 
en su seno, debemos remitirnos rápidamente al poder 
ideológico de la literatura popular del management 
(Lischinsky, 2008). Se trata de obras que divulgan los 
últimos avances en materia de gestión empresarial, 
y reflejan las preocupaciones del sector y lo que este 
espera de los/as trabajadores/as (Alonso y Fernández 
Rodríguez, 2013; Fernández Rodríguez, 2007).

En respuesta al incremento del número de mujeres en 
cargos de dirección empresarial ha surgido una litera-
tura popular del management dirigida a mujeres. Esta 
literatura se configura como una de las herramientas 
centrales para la legitimización y expansión del “nuevo 
espíritu del capitalismo” (Boltanski y Chiapello, 2002) 
entre la clase directiva de las grandes empresas. Así 
pues, este tipo de obras suelen aportar recomenda-
ciones, consejos y guías para la gestión empresarial. 
En el caso del nicho dirigido a las mujeres profesio-
nales, dicha literatura está compuesta, en especial, de 
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manuales sobre cómo vestir en la oficina, qué tipo de 
maquillaje usar, cómo hablar o incluso qué gestos uti-
lizar (Shugley, 2009; Jahnke, 2011; Bennington, 2013).

Dentro de las tecnologías que se ponen en funciona-
miento para señalar los límites corporales de las mu-
jeres en espacios tradicionalmente masculinos como la 
empresa, este tipo de obras actúan como herramien-
tas disciplinarias del género. Y es que, tras un lengua-
je que puede parecer inofensivo, se esconde todo un 
entramado ideológico que les dice a las mujeres profe-
sionales cómo comportarse. Lo más importante es que 
toda esta operación no se realiza desde una visión que 
pretenda la igualdad de género, puesto que la mayor 
parte de estos escritos carecen de una perspectiva 
feminista (Due Billing, 2000). Más bien, promueven 
una posición de la mujer en la empresa cercana a un 
modelo femenino tradicional y desigual (Medina-Vi-
cent, 2015), es decir, un modelo que explota doble-
mente a las mujeres, a las que se les exige una doble 
presencia, tanto en lo público como en lo privado, que 
incrementa su carga laboral (Balbo, 1994).

Resulta interesante destacar que las principales imá-
genes que se articulan en torno a la figura de la mujer 
líder, se construyen sobre los siguientes polos de sig-
nificado: la ejecutiva agresiva y la ejecutiva femenina. 
Encontraremos tanto manuales en los que se inste a 
las mujeres a renunciar a su feminidad (Chu, 2007) 
para integrarse de lleno en la masculinidad predomi-
nante en la alta dirección de la empresa y de los cargos 

de liderazgo, como el mensaje contrario, es decir, que 
se les aconseje potenciar su feminidad, entendiendo 
que esta puede convertirse en una ventaja competiti-
va para el desarrollo de un nuevo liderazgo (Shugley, 
2009). Sin embargo, más allá de la vía argumentati-
va sobre la que se erijan dichos consejos, la cuestión 
vital es que ninguno fomenta un espacio empresarial 
verdaderamente igualitario, ya que carecen de toda 
perspectiva de género en el desarrollo de la práctica 
profesional.

Debido a que los cargos de dirección empresarial se 
encuentran generalmente ocupados por hombres, re-
sulta lógico que la literatura popular del management 
refleje dicha masculinización, algo que se torna eviden-
te en la preeminencia de gurús de la gestión varones, así 
como en la escasa atención que se presta a la cuestión 
de género en dichas obras. En este sentido, al igual que 
en la arquitectura, lo masculino se ha tomado como la 
norma habitual en el escenario empresarial y del man-
agement, lo que supone que con categorías excluy-
entes tomadas de la experiencia masculina, se ha pre-
tendido abordar la situación de las mujeres en dicho 
espacio, cuando realmente dichas categorías “cannot 
account for the complexities in the experiences of women 
managers” (Due Billing, 2011: 298).

Al fin y al cabo, la existencia de este tipo de literatura 
nos muestra que la presencia de las mujeres en la em-
presa sigue resultando una realidad extraña. Nos reve-
la claramente el carácter disciplinario que un espacio 
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como el empresarial tiene sobre las identidades de 
las mujeres, condicionando sus modos de habitar el 
mundo productivo y especialmente el de la alta di-
rección. Desde nuestro punto de vista, más allá de 
establecer manuales y guías para que las mujeres 
“aprendan a comportarse” para encajar en la empre-
sa, se debería fomentar una gestión empresarial ética 
(García-Marzá, 2004) desde la perspectiva de género 
(Kahale, 2013). En términos de espacialidades femini-
stas, esto implicaría tener en cuenta las experiencias, 
intereses y necesidades de las mujeres a la hora de 
definir la gestión de las organizaciones, así como de 
diseñar los espacios que van a ser compartidos por 
ambos géneros en su desarrollo profesional.

En resumen, en el espacio empresarial, tanto físico 
como cultural, convergen diferentes tecnologías del 
poder, que contribuyen a la conformación estereotípi-
ca de los géneros. Las empresas son espacios disci-
plinarios de reproducción de las normas de género; 
por esta razón, no nos debe sorprender que exista 
toda una línea editorial dedicada exclusivamente a 
decirles a las mujeres cómo actuar e incluso vestir 
en la alta dirección empresarial, un espacio simbólico 
masculinizado, donde las mujeres siguen encontrán-
dose out of place (Ford, 2006: 81). 
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