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Resumen

Desde la critica que el feminismo y los estudios sobre masculinidades realizan a la teori-
zacion y al concepto de emprendimiento como universal y sin género, este articulo ofre-
ce algunos elementos criticos a la reciente literatura sobre emprendimiento, género y de-
sarrollo economico. Esto se realiza a partir de una investigacién en el sector de servicios
personales de la industria de la belleza en Bogota, con base en entrevistas y en una en-
cuesta representativa para el sector. Utilizando el concepto de division sexual del trabajo
y trabajo emocional, se explora como la creacidn de valor se realiza a través de practicas
que construyen las identidades de género y como estas construyen el emprendimiento.

Palabras clave: Emprendimiento, Género, Belleza.

Clasificacion JEL: B4, M29, O17.

Abstract

Based on the critique made by feminism and masculinity studies about the concept and
theory of entrepreneurship as universal and gender free, this article offers some critical
elements to recent literature on entrepreneurship, genre, and economic development
based on research in the personal services of the beauty sector in Bogota. The research is
based on interviews and a representative survey for the sector. Using the sexual division
concept of labor and emotional work, we explore how the creation of value in the beau-
ty service is carried out through practices that build gender identity and help promote
entrepreneurship.

Keywords: Entrepreneurship, Gender, Beauty.

Resumo

Este artigo oferece alguns elementos criticos a recente literatura sobre empreendimen-
to, género y desenvolvimento econémico, tendo em vista os recentes debates que tém
surgido no feminismo e nos estudos sobre masculinidades. A analise tem como campo
de pesquisa o setor de servicos pessoais da industria da beleza em Bogotd, o qual foi
abordado a partir de entrevistas e de uma enquete representativa do setor. Com base
nos conceitos de divisdo sexual do trabalho e de trabalho emocional, explora-se como a
criacdo de valor da-se através de praticas que constroem as identidades de género e como
estas identidades configuram o empreendimento.

Palavras-chave: Empreendimento, Género, Beleza.
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Introduccion

Existe una creciente literatura que analiza y discute la relacién entre empren-
dimiento y desarrollo econémico, estimulada en buena medida por el GEM (Glo-
bal Entrepreneurship Monitor)? (Acs, Desai y Hessels 2008; Burke, FitzRoy y Nolan
2002; Naude 2010; Minniti y Nardone 2007; entre otros). Parte de los hallazgos
que se han encontrado en estos estudios es que en los paises en desarrollo el
nivel de emprendimiento tiende a ser mas alto que en los ya desarrollados debi-
do a que el auto-empleo en estas naciones es mayor, no tanto por iniciativa de
los individuos, como por las necesidades de generacion de ingresos (Acs, Desai
y Hessels 2008).

Algunos de estos estudios se han centrado en identificar los determinantes
de la diferenciacion en la tasa de creacidén de nuevos negocios entre hombres y
mujeres. A partir de técnicas cuantitativas de analisis, en general, muestran que
existen diferencias significativas en los niveles de creacion de firmas por sexo
y evidencian que el numero de mujeres involucradas en el inicio de negocios
es significativa y sistematicamente menor que el de hombres. En la explicacion
sobre qué determina la iniciacién de un negocio, se encuentran las variables so-
cioecondmicas (edad, educacidn, recursos financieros, los ingresos individuales,
etc.) y las caracteristicas de percepcidn de los individuos (reconocimiento de la
oportunidad de negocio, la autoconfianza, el temor al fracaso y el conocimiento
de otros emprendedores, entre los mas importantes) (Naude 2010).

Uno de los estudios ha mostrado que la decisidon de iniciar un negocio es
mucho mas compleja para una mujer, quien tiende a ser mds sensitiva a una
variedad de incentivos no monetarios (Burke, FitzRoy y Nolan 2002). Para las
mujeres, mas que para los hombres, la decisiéon de emprender un negocio esta
frecuentemente vinculada a la necesidad o a la flexibilidad de tiempo y locali-
zacion; esto es con la independencia para poder acomodar las necesidades de la
familia y la crianza de los hijos.

Minniti y Nardone (2007) buscan establecer la existencia de efectos universa-
les de género sobre las decisiones de comenzar un negocio independientemente
de las circunstancias culturales especificas de los paises. Los autores se pregun-
tan si las diferencias en la probabilidad de iniciarlo entre sexos permanecen o
desaparecen cuando hombres y mujeres son comparados en idénticas condicio-
nes para un grupo dado de caracteristicas. Si las diferencias permanecen iguales,
significa que dichas caracteristicas no explican la probabilidad de emprender
un negocio y viceversa. Cuando el procedimiento de la equiparacion es aplicado
a las variables socioecondémicas y a las condiciones macroeconémicas, las dife-
rencias de probabilidad de iniciarlo permanecen iguales a las originales sin igua-
lacién. Esto significa que estas variables no explican las diferencias de género
en el nacimiento empresarial. Por el contrario, el procedimiento aplicado a las

3 El GEM es un programa de investigacion que mide el nivel nacional de actividad de emprendi-
miento en 60 paises desarrollados y subdesarrollados, que continia amplidandose a otros paises
y grandes ciudades. La ventaja de este programa es el uso uniforme de definiciones y recoleccion
de datos a través de los paises para comparaciones internacionales. Se centra en medir sistema-
ticamente dos cosas: el nivel en la actividad de nacimiento de firmas y la prevalencia de estas
firmas nacientes.
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variables de percepcion muestra que las diferencias desaparecen, lo cual sugiere
que tales variables son muy importantes para explicar las diferencias de género
en el comportamiento emprendedor.

Cuando se excluye la variable de oportunidad de negocio dentro de las de
percepcion, las diferencias no desaparecen pero si se reducen significativamen-
te, lo cual sugiere que la percepcion de oportunidad es un factor importante
en explicar las diferencias de género. Esto es, el emprender nuevos negocios
estd basado en una habilidad individual para percibir oportunidades y actuar en
ellas. Los resultados sugieren que si las mujeres sienten que tienen las capacida-
des y conocimientos para emprender un negocio, y creen que sus habilidades las
llevaran al éxito, ellas serdn mas propensas a iniciar su propio negocio (Minniti
y Nardone 2007, 236).

Esta corriente de estudios desde la teoria econdmica, si bien logra evidenciar
diferencias de género en los procesos de emprendimiento, ha abierto un impor-
tante campo de estudio donde el género presenta limitaciones propias de su
abordaje metodoldgico y epistemoldgico para una satisfactoria explicacién des-
de una teoria de género. Por un lado, el cardcter cuantitativo de su investigacion
se basa en procesos de inferencia propios del campo estadistico y econométri-
co“ Estos procesos, aunque tienen un alto nivel de desarrollo técnico, producen
resultados “inferidos” a partir de una teoria de la causacién sucesionista que
muestran caracteristicas de “caja negra”. La teoria sucesionista plantea que la
causacion entre X e Y no es observable y lo unico posible es inferir a partir de
aquello que si es observable; asi, logra una secuencia controlada de observa-
ciones que permite encontrar la causacion real ante la espuria. Frente a esto,
la teoria generativa de la causacion busca explicar la secuencia de sucesos que
generan los resultados, es decir, la causa directa y observable de los fendmenos;
en nuestro caso, los contextos, relaciones, practicas y comportamientos que pro-
ducen el género y las diferencias en este (Pawson y Tilley 1997).

Por otro lado, este tipo de investigacion econdmica tiene objetivos explicitos
de encontrar la existencia de efectos universales de género. Esta pretension re-
sulta problematica por el caracter histérico y geografico de las construcciones de
género, que se hace presente en los mismos debates sobre el concepto de género
y que resulta central en el entendimiento del emprendimiento como fendmeno
generizado (gendered). Hacer negocios es una practica social y, en consecuencia,
es ‘hacer género, reelaborar relaciones de género. Sin embargo, esto ultimo es
menos evidente que el hacer negocios, porque el género (los atributos culturales
y de poder relacionados con el tener un cuerpo de hombre o de mujer - Butler

4 En el caso de Minniti y Nardone (2007), utilizan la técnica de procesos de igualacion (equali-
zation process) y el procedimiento de “dar el salto” (bootstrapping procedure), para verificar qué
variables explican las diferencias de género con relacion a la actividad de emprendimiento.
El proceso de igualacion busca identificar los subgrupos de hombres y mujeres con idénticas
caracteristicas, a partir de lo cual se calcula la probabilidad de iniciar negocios. La probabilidad
de todos los grupos por género se obtiene de la suma ponderada de los distintos grupos. Las
probabilidades de los grupos igualados se comparan con aquellas de los grupos no igualados
a través del procedimiento de bootstrappind, que es una técnica no paramétrica que permite
evadir algunas de las limitaciones inherentes a los modelos de regresién estandar. Este método
permite una estimacion robusta de la variabilidad de la propensién de emprendimiento entre
sexos (2007, 224).
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1999) se suele asignar al cuerpo de las personas y a lo que ellas son, en vez de a
lo que hacen, a sus relaciones y practicas de negocios.

Este articulo tiene como hipdtesis que el emprendimiento entre hombres y
mujeres va a depender de la forma como cada actividad economica se configura
desde la division sexual del trabajo y de la forma como los grupos sociales, a tra-
vés de sus practicas y relaciones, reproducen o alteran dicha division al interior
de la actividad. Para esto, desde la tradicion de la critica feminista y desde los
estudios sobre masculinidades, este articulo realiza un analisis de género del
emprendimiento de hombres y mujeres en el sector de los servicios personales
directos, para el caso de peluquerias y salones de belleza en Bogota (clasificacion
CIIU 09302), y su relacion con procesos de construccion social de la diferencia
(género, clase, raza y orientacion sexual), que permita superar parcialmente las
limitaciones epistemoldgicas sefialadas en el parrafo anterior.

En la primera parte de este articulo se presenta una sintesis de una revisién
de literatura sobre la relacion entre emprendimiento y género, la cual es produc-
to del impacto de los estudios de género sobre las teorias del emprendimiento
en la economia y la administracion. Esta revisiéon no pretende ser exhaustiva,
pero sirescatar las principales criticas feministas al concepto de emprendimien-
to y algunas de las investigaciones que a nivel internacional se han realizado
desde un enfoque de género en la industria de la belleza. En la segunda parte se
presenta la metodologia de investigacidn que brinda la informacidén relevante
para la sustentacion de la hipotesis. En la tercera parte se brinda el contexto de
emprendimiento, informalidad y género en la ciudad de Bogota, con algunos
datos de fuentes secundarias, asi como de los resultados de la encuesta realizada
en el marco de la investigacidon, que muestran la configuracion de la division
sexual del trabajo en el sector. En la cuarta parte se analiza la fuerte segregacion
socio espacial de clase en los establecimientos, las condiciones de competencia
y jerarquia social que demarcan el sector de servicios personales de belleza en
la ciudad. La quinta parte se concentra en las particularidades que presenta el
emprendimiento desde el punto de vista de género, en el contexto de las pelu-
querias y salones de belleza en Bogota. Finalmente, se realizan algunas reflexio-
nes de conclusion.

1. Género y emprendimiento

El emprendimiento ha estado histéricamente asociado a la actividad, la crea-
tividad, el riesgo, la conquista, el heroismo, el cdlculo y la aventura. A su vez, es-
tos atributos se han relacionado con y valorado en los varones, toda vez que los
hombres que han encarnado dichas practicas se asocian con el logro y ejercicio
de distintas formas de poder, siendo visibles, reconocidos y valorados cultural-
mente. Esto ha hecho que, como lo sefiala Connell (1995), l1a masculinidad hege-
monica también tome cuerpo en la figura del emprendedor. El emprendimiento
ha estado histéricamente localizado en el universo simbdlico de lo masculino
(Hearn 1992; Collinson y Hearn 1996; Mullholland 1996). Este universo se ha re-
lacionado con la tradicional division sexual del trabajo, que en la modernidad
ha relegado a la mujer al espacio de lo doméstico y lo privado, y al hombre al
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campo de lo publico: el manejo del Estado y los negocios®. No obstante, el em-
prendimiento como discurso en la teoria social se ha centrado en los anteriores
atributos en un proceso de abstraccion, que lo ha desligado como practica mas-
culina, haciendo la masculinidad invisible y sosteniendo modelos de liderazgo
y racionalidad como elementos universales, por fuera de la historia y sin género.

El concepto de emprendimiento y de empresario-emprendedor que la incor-
pora, surge en la escuela economica austriaca. Segun Perdomo (2010), quien hace
una revision conceptual del aporte de tal escuela a estos conceptos, sefiala que
“producto de la omision histérica del empresario en la economia clasica y neo-
clasica, la economia austriaca es la dnica corriente de pensamiento que retoma
estos elementos de manera distinta para ser estudiados de forma relevante en
la teoria econdmica, reconociendo al empresario como elemento clave en el
proceso de mercado...” (2010: 165). En este sentido, es la escuela austriaca la que
va a introducir desde la racionalidad moderna el concepto del emprendedor
prototipico de la humanidad, asexuado y universal.

Ciertamente, el pensamiento de economia clasica del siglo XIX, representado
por Smith, Ricardo y Marx, poco utilizé el concepto de empresario, el cual fue
reemplazado por el de capitalista, dado que estaban interesados en cdmo se
producia y distribuia la riqueza entre distintos grupos sociales de una economia
nacional, mas que en el papel especifico de los individuos. Igualmente, cuando
la teoria economica fue dominada por la escuela neocldsica con la revolucion
marginalista de la década de 1870, con autores como Walras, Marshall, Pigou y
Menger, incorporo una teoria de la firma en su analisis del equilibrio general y
no una teoria del empresario, quien se oculta detras de las funciones de produc-
cidén, de utilidades y costos.

La escuela austriaca, representada por Hayek, Mises, Kirzner y Schumpeter,
desplaza el concepto abstracto de mercado impersonal, por un concepto de mer-
cado creado y dinamizado por el empresario, como agente activo de este. El
empresario-emprendedor es un “hombre” que identifica oportunidades a partir
del conocimiento e informacion que adquiere en las relaciones de intercambio
en el mercado. El mercado es concebido entonces como un proceso empresarial.

En las teorias de Schumpeter (1939), por ejemplo, el rasgo distintivo de la
actividad emprendedora es la capacidad de innovacién. Esto, sin embargo, es
considerado esencialmente como una cualidad intrinseca de la persona, dotada
de cualidades excepcionales, y no como un conjunto de prdcticas que se adquie-
ren en contextos socioculturales e histéricos especificos. Los discursos sobre
emprendimiento tienden a marginalizar aquellos hombres que no encajan en
la construccidn del hombre racional y calculador del riesgo, o aquellas (histori-
camente mujeres) que son incapaces de tomar parte porque estan involucradas

5 Ladivision sexual del trabajo es un concepto de viejo cufio en el pensamiento feminista, que fue
central especialmente en lo que se denominé el feminismo de la igualdad desde los afios setenta
(Razavi y Miller 1995). Con el advenimiento de las teorias post-estructuralistas en los ochenta,
este va a ser incorporado con las teorias de la subjetividad y la identidad en la ampliacion de los
estudios de género. Joan Scott (1993) muestra como durante el siglo XIX en Europa, se consolido
la separacion entre familia y trabajo, entre las esferas de la produccidén mercantil publica y la
reproduccidén doméstica privada, mostrando el caracter histdrico y cambiante de la division
sexual del trabajo.
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en actividades domésticas. La dicotomia entre hogar y trabajo es tomada, por
supuesto, con el valor colocado en la naturaleza unica y racional del trabajo,
mientras el componente emocional necesario para manejar las relaciones inter-
personales es ignorado.

En la retorica economica que ha acompaifiado estas afirmaciones, “el empren-
dimiento ha sido frecuentemente asociado (de acuerdo con un periodo histori-
co) con las dimensiones de liderazgo y gerencia. El ‘emprendedor’ (el que descu-
bre nuevos mundos), el ‘lider’ (el que ejerce control), y el ‘gerente’ (el que impone
el orden de la gestion racional) son interpretados como las figuras arquetipicas
que nos permiten encontrar nuestras guias en la actividad diaria de la organiza-
cidén y que sirven como expresiones simbolicas de los temores y las esperanzas
del desempeiio de la empresa” (Czarniawska-Joerges y Wolff 1991, citado por Bru-
ni, Gherardi y Poggio 2004, 410).

Estudiar el emprendimiento femenino y de un “otro” no universal conlleva,
por un lado, el riesgo de aplicar sesgadamente atributos surgidos de un modelo
hegemonico o, de otro lado, permite hacer visible el caracter masculino de la
conceptualizacidn y el discurso sobre emprendimiento. En el primer caso, va-
rios de los estudios y discursos sobre mujeres empresarias parecen reforzar los
patrones de investigacion usados para el analisis del emprendimiento, donde
los supuestos, las variables, los modelos de medicidn y las metodologias contri-
buyen a colocar el emprendimiento femenino como emulacién de un referente
“universal” (Jonson Ahl 2002, citado por Bruni, Gherardi y Poggio 2004, 407).

En el segundo caso, implica estudiar el emprendimiento desde género y en-
tenderlo, no como una serie de atributos propios al ser o como elementos con-
sustanciales a determinado tipo de personas, sino como practicas aprendidas
y desplegadas histéricamente en el contexto de relaciones, oportunidades y
casualidades. Los atributos de emprendedoras y emprendedores deben asi en-
tenderse bajo supuestos anti-esencialistas, donde sus capacidades e identidades
se construyen y negocian en relacién y actuacion con los otros, tanto subjetiva
como objetivamente dentro de practicas situadas (Butler 1999).

El concepto de emprendimiento contiene asi un subtexto de género, el cual
hace que su caracter masculino sea invisible y permite sostener una reproduc-
cién acritica de una masculinidad hegemodnica bajo ideales y practicas que apa-
recen como neutrales y universales. En este contexto, estudiar hombres y mu-
jeres emprendedoras sin examinar la estructura de género del emprendimiento
es legitimizar la ceguera de género (gender blindness) que hace la masculinidad
hegemdnica invisible y torna esta masculinidad en un pardmetro universal de
la acciéon emprendedora. Hecho universal, es propuesto y prescrito indepen-
dientemente de la identidad de género de la persona: a las mujeres que son
o desean volverse emprendedoras se les demanda cumplir con un paquete de
valores aparentemente neutrales, mientras a los hombres se les exige cumplir
con aquella masculinidad ‘emprendedora’. En la medida en que las acciones de
emprendimiento como parte importante de la accion social conllevan la institu-
cionalizacién de valores y simbolos, estas acciones incorporan rasgos de género
y pueden ser leidas desde el concepto género, para entender como género y
emprendimiento son culturalmente producidos y reproducidos en las practicas
sociales (Bruni, Gherardi y Poggio 2004).
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1.1  Géneroy emprendimiento en la industria de la belleza

Aunque el orden de género en la sociedad y las desventajas estructurales en
el mercado laboral han colocado importantes barreras a grupos de mujeres para
el acceso a distintos formas de capital (financiero, humano, tecnologico, social
y cultural) y para su ingreso como empresarias en muchos campos, en algunos
sectores productivos con caracteristicas propias de lo femenino su presencia es
ampliamente reconocida. Asi, en la industria de la belleza, su existencia como
empresarias se remonta a los albores mismos del surgimiento de esta industria en
el siglo XIX y de la consolidacién como industria global en el siglo XX (Jones 2010).

El nacimiento de la industria de la belleza se construye sobre la base de los
conocimientos, recetas y practicas que especialmente las mujeres sostuvieron
por siglos en distintas sociedades para el cuidado del cabello, la piel y el cuerpo
de ellas mismas y de otros. Como bien lo seflala Black (2002), la modernidad
con el advenimiento de las ciencias y el comercio, sistematizo y en buena parte
expropio estas practicas y dio nacimiento a una gran industria.

Geoffrey Jones, historiador de la Escuela de Negocios de la Universidad de
Harvard, sefiala que la industria de la belleza emergié durante la segunda mitad
del siglo XIX, se convirtid en una de las expresiones de la modernidad y, hoy en
dia, es uno de los sectores mas globalizados y globalizantes en lo econdémico y
cultural (Jones 2010). Aunque la gran mayoria de sus productos han estado diri-
gidos hacia el consumo femenino, las mujeres han logrado tener una presencia
significativa como empresarias. Asi, por ejemplo, en la expansién de los mer-
cados de los productos para el cabello que se presentd después de la Segunda
Guerra Mundial, destaca el papel de Helene Curtis, una importante empresaria
innovadora norteamericana, quien liderd el proceso de globalizacién al posicio-
nar sus productos en mas de cien paises alrededor del mundo.

Pero aparte de las mujeres blancas y de élite social, grupos de mujeres sur-
gidas de sectores trabajadores o subalternos también han logrado incursionar
como empresarias en el sector. Las mujeres negras norteamericanas tienen una
larga historia de trabajo dentro de la industria (Harvey 2005, Walker 2007). El
caso mas conocido desde principios del siglo XX es el de Madame Walker, la pri-
mera millonaria afroamericana. Su caso fue una expresion de la segregacion ra-
cial que impedia a la poblacién negra el uso de servicios de la poblacién blanca,
lo cual creo un exclusivo mercado de servicios para el emprendimiento de mu-
jeres negras, segregadas también de los mercados laborales (Harvey 2005, 792).

Aunque la industria incluye una gran variedad de productos (de aseo, maqui-
llaje, perfumes, cuidado del cuerpo, etc.), como muy bien lo analiza la obra de
Jones (2010), especificamente los servicios vinculados presentan una importante
literatura que se refiere de manera mas directa a los del micro emprendimien-
to, el trabajo, los patrones de diferenciacidn social y los significados sociales
y culturales para la vida de las personas, especificamente en las peluquerias,
barberias y salones de belleza. Paula Black (2002), sociologa de la Universidad
de Sussex, realiza una larga investigacion en los salones de belleza, conside-
randolos como un microcosmos para la investigacion socioldgica, que puede
dar razdn de claves en torno al género y la raza, la salud, el empleo, la construc-
cién y mantenimiento de la identidad y la sexualidad, practicas corporales y
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actividades de descanso. Esta autora, ademas de realizar un detallado analisis
acerca de las condiciones laborales y sociales de las trabajadoras de los salones,
estudia la amplia gama de servicios personales de estos negocios. En la misma
linea de analisis feminista se encuentran también otros significativos productos
de investigacién (Rooks 1996; Black y Sharma 2001; Gimlin 2002; Kang 2003 y
2006; Hunter 2005; Walker 2007; Nakano 2008).

Otras autoras han resaltado el papel de los salones de belleza como espacios
de la iniciativa laboral y empresarial femenina, y de encuentro y empoderamien-
to de comunidades tradicionalmente marginadas. Tiffany Melissa Gill (2001) rea-
liza un analisis histdrico del papel que jugaron las peluqueras, esteticistas y los
salones de belleza en los procesos de autonomia econdémica, cultural y politica
de las comunidades afroamericanas entre 1900 y 1960. Destaca la participacion
de mujeres negras en el liderazgo econdmico, cultural, politico y social, desde su
éxito como propietarias de negocios de belleza. Por su parte, Adia Harvey (2005)
se concentra en el papel de las mujeres como emprendedoras en los contextos
de discriminacion de raza y género. La autora presenta analisis bajo categorias
como el volverse emprendedoras, la construccion de patrones estilisticos y las
contradicciones, tensiones y problemas que surgen en las identidades y practi-
cas de estilistas y clientes.

A nivel nacional aunque existe alguna literatura, tanto sobre el trabajo y
micro emprendimiento de mujeres en contextos de pobreza y discriminacion,
como sobre el tratamiento del cuerpo y la belleza desde la interseccionalidad de
los conceptos de clase, raza y género (Arango 2011; Arango y Pineda 2013), existen
pocos trabajos especificos sobre los salones de belleza. Los temas de micro em-
prendimiento y trabajo han tenido algunas aproximaciones. Pineda (2003, 2007)
ha realizado estudios sobre el papel del micro emprendimiento y las relaciones
de género en contextos de la marginalidad urbana, como también acerca de las
dinamicas de género en los mercados laborales colombianos.

2. Metodologia

El sector de peluquerias y salones de belleza presenta caracteristicas que lo
hacen especialmente interesante para el estudio del emprendimiento, desde
una perspectiva de género. En primer lugar, es un sector con pocas barreras de
entrada que ofrece alternativas diversas de empleo y emprendimiento a un nu-
mero creciente y heterogéneo de personas, en las que se articulan de manera es-
pecifica las relaciones de género, clase, raza y orientacion sexual. En segundo lu-
gar, aunque el cuidado del cuerpo y la belleza ha estado asociado histéricamente
con una labor de mujeres (madres, nodrizas, esclavas, empleadas domésticas,
etc.), el desarrollo y modernizaciéon actual de los servicios ha profesionalizado
y cambiado muchas de las atribuciones tradicionales de género que tendian a
naturalizarlas. En tercer lugar, este sector estd relacionado con el desarrollo de la
industria global de la belleza, cuyos bienes y servicios son productos altamente
valorados en la sociedad contemporanea, como belleza, salud y juventud, defini-
das a partir de patrones estéticos asociados a relaciones de poder y construccion
social de la diferencia (Jones 2010; Lipovetsky 1997).
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Mirar la forma como el emprendimiento en el sector de peluquerias y salones
de belleza en Bogota se configura desde la division sexual del trabajo y a través
de las practicas y relaciones de empresarios y trabajadores, constituye un estu-
dio de caso a través del cual se puede evidenciar la forma en que el emprendi-
miento no es ajeno al género y como sus realidades y practicas aprendidas cons-
truyen desigualdades en relaciones y contexto especificos (Ayuso y Ripoll 2005).

La metodologia se basd en recoleccion de informacidén primaria a través de
técnicas cualitativas y cuantitativas. Para el primer caso, se realizaron entrevistas
a propietarias y propietarios de peluquerias, salones de belleza y barberias. De
un total de 23 entrevistas, nueve son a mujeres y ocho a hombres heterosexua-
les, dos a hombres homosexuales y tres a personas trans. Dos de los hombres he-
terosexuales son propietarios de establecimientos de estilo afro. Las entrevistas
fueron debidamente grabadas, transcritas y codificadas segtiin nueve categorias
analiticas. Para su sistematizacion y analisis se utilizo el programa QRS NVivo9.
Para este articulo se utilizaron las categorias relacionadas con el establecimien-
to y con condiciones de trabajo.

En el segundo caso, se realizé una encuesta cuya unidad de analisis e infor-
macion fue el establecimiento comercial denominado “peluqueria o salén de
belleza” segtin la clasificaciéon CIIU con el codigo 0930200. El universo lo consti-
tuyeron los establecimientos registrados con este cddigo ante la Camara de Co-
mercio de Bogotd (CCB) en el 2010. La base de datos entregada reporté informa-
cién basica de un total de 4.504 establecimientos registrado en dicho afio. Dado
que el registro mercantil no contiene el estrato socioeconomico, este se obtuvo
a través de la georreferenciacion de los establecimientos. Este proceso permitio
depurar la base de datos de la CCB, dado que algunos negocios se encontra-
ban con inconsistencias en la informacioén, de lo cual resultaron efectivamente
georreferenciados 4.063 establecimientos. La distribucion de establecimientos
por estrato socioeconomico se presenta en la Grafica 1.

Grafica 1. Distribucion de establecimientos por estrato socioecondémico (Bogota 2011)
50%
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Fuente: elaboracién propia con base en georreferenciacion de registros de la Camara de Comercio
de Bogota 2010.
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Para determinar el tamarfio de la muestra, se definié un nivel de confianza del
95%, un error maximo admisible en los procesos de inferencia del 5% y el tama-
fio de la poblacion o el ndmero de establecimientos en el universo. El tamafio de
la muestra resultd asi, a partir de la formula de muestreo aleatorio estratificado®,
de 330 establecimientos.

El levantamiento de la encuesta se realizo en octubre de 2011, y conto con
todo el protocolo técnico para su preparacion, recoleccién, digitacion y proce-
samiento. La informacién obtenida fue procesada con el software estadistico
SAS para la produccion de tablas de frecuencia, tablas cruzadas y estadisticos
descriptivos, en general. En este texto se utilizaran estadisticas descriptivas de
algunos de los resultados obtenidos.

3. Emprendimiento, informalidad y género en Bogota

Una larga tradicion de estudios sobre género ha evidenciado para América
Latina y Colombia las diferentes formas de discriminacion de género en el mer-
cado laboral, a partir de los procesos de segmentacion laboral como extension
de la tradicional divisidn sexual del trabajo, que se expresa en la brecha salarial,
la discriminacion institucional, Ia feminizacion de la informalidad y la pobreza,
y la alta presencia femenina en las microempresas y pequeiias unidades pro-
ductivas de subsistencia (OIT-PNUD 2004; Arango 2004; Abramo 2006; Pineda
y Acosta 2009). Estas discriminaciones de género en el mercado laboral se van
a expresar tanto en las trabajadoras de los pequefios negocios, no calificadas,
de bajos ingresos y condiciones precarias, como también en las empresarias de
dichos negocios. No obstante, la participacién como empresarias constituye una
forma de superar, en alguna medida, las desventajas de la discriminacion labo-
ral. La creciente presencia de las mujeres en el emprendimiento de pequefios
negocios, constituye una expresion de su gran popularidad como alternativa a
la escasez y precariedad del trabajo asalariado (Pineda 2003).

Una aproximacion al emprendimiento micro empresarial en el sector de pe-
luquerias y salones de belleza en la ciudad, nos ofrece indicios de su gran dina-
mismo, pero también de la gran desigualdad social y de ingresos y las asimetrias
de género que lo atraviesan. De acuerdo con el registro mercantil de la Cama-
ra de Comercio de Bogota (CCB), la ciudad cuenta con el mayor porcentaje de

6 n = Tamaifo de la muestra
N = Tamaiio total de la poblacién
z = Percentil de la distribucidn de probabilidades normal, asociado con el nivel de confianza.
e = Error maximo admisible en la estimacidén de la proporcion
P, = Proporcién de establecimientos por estrato, y
Q

»= Cantidad de establecimientos por estratos (PQ sera igual al valor miximo para la obten-
cion de la muestra). Q, = (1-P,)

Z2
ki

Z’PQ

e’N

Donde n=
1+
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empresas del pais (21%) y una estructura productiva conformada por cerca de 250
mil empresas. Del total de estas empresas registradas en la ciudad para el 2009,
el 86,2% eran microempresas (213.656)".

De los establecimientos registrados para el 2010 en la CCB como peluquerias
y salones de belleza, el 99,8% eran microempresas. Es decir, las microempre-
sas de la belleza constituyen mas de la tercera parte del total de micro estable-
cimientos registrados en el sector servicios en Bogota (36%). Estas cifras dan
cuenta de las empresas que tienen vigente el registro mercantil, de modo que
se puede pensar que el numero total de empresas funcionando es mayor. En ge-
neral, de las empresas nuevas creadas en Bogota en el 2009 (cuando han pagado
salarios durante tres meses), solo una cuarta parte (25,1%) nacen realizando el
registro ante la CCB; de las empresas establecidas (cuando tienen mas de 42 me-
ses de edad), el 63% han registrado su actividad (GEM 2010, 49). Asi, se esperaria
que para el caso de las peluquerias y salones de belleza, alrededor de 37% de los
establecimientos no se encuentren registrados (unos 1.600).

En términos de empleo, segun los datos de la Gran Encuesta Integrada de
Hogares (GEIH) del DANE, para el 2008 en Bogota habria mas de 47 mil personas
ocupadas en el sector®: la gran mayoria mujeres (82%)°. Segun la misma fuente, la
remuneracion era inferior al promedio del sector de los servicios: los ingresos la-
borales mensuales promedio en peluquerias y salones de belleza estaban alrede-
dor de US$250, mientras en el sector servicios alcanzaba el doble (US$500). Esto
muestra la precariedad del trabajo generado en este campo econémico y social.
Aunque la gran mayoria ocupada en el sector son mujeres, su ingreso laboral
era la mitad del masculino. Esto puede deberse, entre otros, a cinco factores:
primero, la mayor participacién porcentual de los hombres como propietarios;
segundo, la ubicacion mayoritaria de los hombres en los estratos altos y medios
de la ciudad; tercero, un mayor nivel de inversidén de capital en los negocios en
propiedad de hombres; cuarto, la diferenciacion en las jornadas laborales por
sexo; y, quinto, la division sexual entre oficios.

A continuacién se mirard brevemente cada uno de estos factores a partir de
estadisticas descriptivas dadas por la encuesta realizada en la investigacion. El
primer factor tiene un efecto muy limitado, pues mientras las mujeres consti-
tuyen el 72% del total de trabajadores, son el 69,5% de empresarios, es decir, la
brecha es de solo 2,5 puntos porcentuales. El segundo factor tiene alguna impor-
tancia, dado que los propietarios hombres se encuentran sobre representados
en los estratos altos (4, 5y 6) de la ciudad (Tabla 1).

7 De las restantes, 10,3% son pequeiias (25.472), 2,7% medianas (6.629) y 1% grandes (2.192). Las
microempresas se encuentran distribuidas principalmente en los sectores de comercio, restau-
rantes y hoteles (48%), manufacturera (15%), actividades inmobiliarias y de alquiler (14%) y servi-
cios (7%). En este ultimo sector de servicios, conformado por 15.168 empresas, se encuentran las
peluquerias y salones de belleza.

8 Por ocupados se entiende aqui tanto los independientes, los asalariados, como los propietarios.

9 Enlaencuesta directa que se realizo para esta investigacion este porcentaje es de 72%.
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Tabla 1. Distribucidn de la propiedad por sexo al nacer segtin estrato socioeconémico
(Bogota 2011)

Estrato ‘ Mujeres ‘ Hombres
1 1,8% 0,7%
2 20,8% 17,3%
3 51,8% 42,2%
Subtotal 74,4% 60,2%
4 15,0% 21,8%
5 6,4% 12,7%
6 4,3% 5,4%
Subtotal 25,7% 39,8%
Total 69,5% 30,5%

Fuente: Encuesta a peluquerias y salones de belleza. Bogota 2011.

Tabla 2. Distribucion de la propiedad por sexo al nacer segun nivel de inversion en el
negocio (Bogota 2011)

Nivel de inversion en el

negocio Hombre
% 21,7 14,1 19,4
Menos de un millén
cve% 3,72% 7,43% 3,34%
% 13,1 18,9 14,9
De 1 a 2 millones
cve% 5,04% 6,22% 3,93%
% 11,8 16,9 13,3
De 2 a 3 millones
cve% 5,36% 6,66% 4,19%
% 19,9 133 17,9
De 3 a 5 millones
cve% 3,93% 7,68% 3,51%
% 20,6 20,8 20,6
De 5 a 10 millones
cve% 3,85% 5,86% 3,22%
% 8,9 7,9 8,6
De 10 a 20 millones
cve% 6,28% 10,24% 5,35%
% 2,5 7,0 3,9
De 20 a 40 millones
cve% 12,14% 10,92% 8,17%
% 1,5 19 15
Mas de 40 millones
cve% 15,33% 19,03% 24,86%
% 70,2 29,8
Total 100,0
cve% 1,28% 4,61%

Fuente: Encuesta a peluquerias y salones de belleza. Bogota 2011.
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El tercer factor, con efecto limitado, muestra que los hombres se encuentran
solo cuatro puntos sobre-representados en los rangos superiores a 5 millones de
capital inicial para el arranque del negocio (Tabla 2). El cuarto factor, las jorna-
das laborales, resulta muy relevante desde el punto de vista de género y tiene
un efecto importante, toda vez que mientras los hombres tienen jornadas de
67 horas semanales en promedio, las de las mujeres son de 59 horas (Tabla 3).
Esta brecha de ocho horas se debe bdsicamente a que las mujeres tienen jor-
nadas mas reducidas de trabajo remunerado a fin de atender la mayor carga de
trabajo de cuidado no remunerado en los hogares, preservando en estos grupos
de empresarios la tradicional division sexual del trabajo. A partir de la GEIH se
obtiene que las mujeres tienen un promedio de 31 horas semanales de trabajo no
remunerado doméstico, frente a doce de los hombres (Grafico 2). Si se aplica este
promedio general para el sector de peluquerias y salones de belleza, las mujeres
trabajan en total once horas mas a la semana.

Tabla 3. Horas promedio semanales de trabajo remunerado segtin sexo al nacer (Bogota 2011)

Promedio horas/ Desviacion
Sexo
semana Estandar
Mujer 59,2 1,9
Hombre 66,8 2,9
Total 61,5 L6

Fuente: Encuesta a peluquerias y salones de belleza. Bogota
2011

Grafico 2. Horas promedio semanales de trabajo remunerado y no remunerado por sexo
(Trece areas metropolitanas. Junio 2011)
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Fuente: Gran Encuesta Integrada de Hogares, DANE, 2011. Estimaciones del autor.

El quinto factor, la division sexual de los oficios, muestra que mientras los
hombres en el sector se ubican principalmente como estilistas, el oficio de
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manicurista es desempefiado exclusivamente por mujeres'™. La diferencia de tari-
fas de esta division sexual es significativa: mientras los estilistas" reportan ingre-
sos mensuales promedio entre $400 mil y $6 millones (US$220 y US$3.335), las
manicuristas tienen ingresos entre $350 mil y $2 millones (US$195 y US$1.110)=.

El proyecto Global Entrepreneurship Monitor (GEM) realiza mediciones de
emprendimiento en Colombia desde 2006, haciendo parte de una misma me-
todologia de medicién en 54 paises alrededor del mundo. Bogota fue la terce-
ra ciudad en realizar esta medicidon a nivel local, cuyos resultados muestran
contrastes de género de relevancia para este estudio. La metodologia de GEM
identifica dos etapas especificas en el nacimiento de una empresa. En la prime-
ra, el emprendedor da inicio a las acciones necesarias para crear una empresa
(emprendedor naciente), pero se considera creada solo cuando esta ha pagado
salarios durante tres meses. La segunda, es cuando la empresa desarrolla su acti-
vidad hasta cumplir 42 meses (nuevos empresarios). Asi, en la metodologia GEM
la actividad emprendedora va desde que la persona toma acciones para crear la
empresa, hasta el momento en que ha pagado salarios por 42 meses. A partir de
este momento, la persona deja de considerarse empresario naciente para con-
vertirse en empresario estable.

Los resultados para Bogota seflalan que, del total de la poblacidén adulta (en-
tre 18 y 64 afios), el 28,1% en los hombres y el 17,3% en las mujeres, emprenden
una actividad econémica. Esos porcentajes de personas emprendedoras se dis-
tribuyen entre emprendedoras nacientes y nuevos empresarios. De la Tabla 4
se resalta que los hombres no solo tienen una mayor tasa de emprendimiento,
sino que se concentran proporcionalmente mds en la categoria de nuevos em-
presarios y en la de empresarios establecidos (con mas de 3,5 afios de existen-
cia), con brechas significativas de género de 8,6 y de 6,4 puntos porcentuales,
respectivamente.

La amplia presencia de peluquerias y salones de belleza en Bogota3 se ex-
plica, en gran parte, por las caracteristicas y persistencia de la informalidad. La
discusion sobre la informalidad laboral y empresarial en América Latina, se debe
a su importante presencia y aumento significativo en la década de los noventa
(Perry et al. 2007; Tokman 2004). Sin embargo, entre los paises de la regidn se
encuentra una gran dispersidn en la tasa de informalidad, la cual esta definida

10 Esta division sexual de oficios tiene una gran importancia simbdlica y discriminante de género.
La jerarquia entre trabajos de belleza “se relaciona con la divisién sexual y moral del trabajo de
cuidado que distingue unas tareas mas ‘nobles’ que otras, es decir, tareas de mayor prestigio o
respetabilidad como aquellas que contribuyen a la reproduccion de la vida y el bienestar de las
personas, ligadas al cuidado de seres humanos (salud, educacion, asistencia social) y tareas me-
nos nobles e incluso ‘sucias’, relacionadas con el mantenimiento de las condiciones materiales
de vida, los objetos y espacios de reproduccion social (aseo, limpieza, alimentacion) (Arango 2011,
8).

11 La casi totalidad de los propietarios y propietarias (88%) trabajan en su propio negocio como
estilistas. Los propietarios estilistas son el 98% y las propietarias estilistas el 83%.

12 Estos datos provienen directamente de las entrevistas a estilistas y manicuristas de diferentes
estratos.

13 Se constata a partir de conversaciones del autor con pares académicos y de las entrevistas con al-
gunos propietarios, que al menos frente a ciudades como Buenos Aires, Santiago de Chile, Recife
y Rio de Janeiro, la proliferacidn de estos centros de belleza no es tan amplia como en Bogota.

Sociedad y Economia No. 26, 2014  pp. 239-270 253



@ Javier Pineda Duque

por criterios de productividad (trabajo independiente de baja calificacidn, asa-
lariados de pequefias firmas o trabajadores sin remuneracién) o de proteccién
social (no cotiza para pensiones) (Gasparini y Tornarolli 2009)*.

Tabla 4. Tasa de Actividad Emprendedora (TEA) segin momento de la empresa y sexo

Colombia

Poblacion y TEA

Hombres Mujeres Hombres Mujeres

Poblacion total 22.465.760 |  23.042.445 3.548.713 3.815.069
Poblacion adulta (entre 18 y 64 afios) 13.519.619 13.866.661 1.550.952 1.590.765
Poblacion adulta en TEA 3.366.385 2.523.732 435.818 275.202
% 24,9% 18,2% 28,1% 17,3%
Emprendedor naciente (1) 1.378.424 1.838.668 248.101 220.014
% 10,2% 13,3% 16,0% 13,8%
Nuevo empresario (2) 1.987.961 685.064 187.716 55.188
% 14,7% 4,9% 12,1% 3,5%
Propietarios establecidos (3) 2.149.619 1.123.200 169.054 71.584
% 15,9% 8,1% 10,9% 4,5%

Notas:

(1) Involucrado en la puesta en marcha de una empresa en los dltimos tres meses.
(2) Empresario nuevo hasta 42 meses (3,5 afios).

(3) Empresarios con mas de 3,5 afios de existencia.

Fuente: GEM-Bogota 2009-2010. Encuesta a la poblacidn adulta y DANE proyecciones de poblacion.

Colombia presenta actualmente uno de los niveles mas altos de informa-
lidad urbana en la regién. Un componente central de la informalidad, los y
las trabajadoras auto-empleadas o independientes de baja calificacidn, alcanza
cerca de 40% del empleo total, mientras en paises como Brasil, México, Chile
y Argentina, este componente oscila alrededor del 20% (Gréfica 3). La tasa de
informalidad en Colombia, definida por el criterio de proteccion social, fue de
61% en 1984, alcanzo su nivel mas alto después de la crisis de fin de siglo (70,6%)
y disminuyd a partir de 2004 para situarse en 63% en el 2010. Por el criterio de
productividad, que prima en las estadisticas laborales, se presentan diferen-
cias significativas por sexo que muestran la feminizacién de la informalidad.
Para el 2011, en las principales areas urbanas del pais, las mujeres tenian una
relativa mayor participacidén en la informalidad frente a los hombres (54,7%
vs. 48,6%). La composicidén y dindmica de los trabajos alli incluidos estan alta-
mente segmentadas por sexo y jerarquizadas segun patrones cambiantes de la
division sexual del trabajo.

14 El concepto de informalidad ha sido abordado desde distintos marcos conceptuales tanto es-
tructuralistas como institucionalistas. Para una critica y revision del concepto véase Pineda
(2008).
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Tabla 5. Poblacion ocupada en empresas hasta cinco trabajadores segin sexo (Trece
areas metropolitanas. Junio 2011)

Poblacion ocupada en

Ocupados (miles) %

empresas
Hombres 5.190
Informales 2.525 48,6
Formales 2.665 51,3
Mujeres 4.434
Informales 2.426 54,7
Formales 2.009 453

Fuente: GEIH-DANE, 2011. Estimaciones del autor.
Grafica 3. Porcentaje de trabajadores-as independientes. América Latina 2007
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Fuente: OECD, Annual Labour Force Statistics (2009).

La configuracién del mercado laboral colombiano y la explicacion de su alta
informalidad tiene que ver con los nuevos procesos de segmentacion laboral y
precarizacion del trabajo en amplios grupos humanos, tanto en paises de alto
como de bajo desarrollo industrial, que trajo consigo la ola neoliberal (Castel
1997; Sennet 2000; De la Garza 2001). Pero también con aspectos especificos de
regulacion e institucionalidad local que, en paises como Colombia, han llevado
a que la generacion neta de nuevos puestos de trabajo, en los ultimos quince
afios, se haya presentado solo en el sector informal, carente de mecanismos de
proteccidn social y calidad del trabajo (LOpez 2010; Pineda y Acosta 2011).
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4.  Segregacion, competencia y jerarquias

Tres caracteristicas se identifican en las empresas y el emprendimiento del sector
de peluquerias, barberias y salones de belleza: segmentacion, competencia y jerar-
quizacion; estas caracteristicas se encuentran altamente generizadas y sexualizadas
en el espacio social de las peluquerias y salones de belleza, como también atravesa-
das por otras formas de jerarquizacion social (clase, raza, sexualidad y oficio).

En primer lugar, Bogota es una ciudad altamente segregada que se expresa en la se-
paracion espacial entre grupos socioecondmicos y en la inequitativa distribucion de los
equipamientos (PNUD 2008, 87). La distancia entre las peluquerias y salones de belleza
de estratos bajos y altos es enorme, no solo por su distancia espacial y los equipamien-
tos urbanos que les rodean, sino por su expresion en ingresos. Mientras un corte de
cabello para dama cuesta cuatro mil pesos en estratos bajos, en estratos altos cuesta cua-
renta mil, diez veces el valor del primero (Tabla 6). La diferencia de tarifa corresponde
tanto a una renta de localizacion®, que deviene también en renta simbolica, como a un
valor de diferenciacion en la calidad del servicio y los insumos utilizados.

Tabla 6. Distribucion de establecimientos segun tarifa de un corte de cabello para dama

Tarifa en pesos de 2011

Mujer (%) Hombre (%)
Entre 2 y 5 mil 0,9 Ll 0,9
Entre 5 y 10 mil 28,1 17,7 25,0
Entre 11 y 15 mil 62,6 58,3 61,3
Entre 16 y 20 mil 34 71 45
Entre 21 y 30 mil 2,1 6,0 3,2
Entre 31 y 40 mil 2,1 6,8 35
Entre 41 y 50 mil 0,4 2,0 0,9
Mis de 51 mil 0,4 10 0,6
Total 69,5 30,5 100

Fuente: Encuesta a peluquerias y salones de belleza. Bogota 2011.

La ubicacion de los establecimientos se corresponde entonces con el tipo de
clientela que atiende y con el sistema diferenciado de tarifas. Ha sido reconocido en
los estudios del marketing, especialmente en la literatura sobre servicios, la natura-
leza multidimensional y subjetiva del valor percibido para la creacion de valor como
piedra angular de una nueva ventaja competitiva. Esta centralidad de la nocién de
valor se reconoce como poco investigada (Sanchez e Iniesta 2009)¢. Han sido con-
ceptos centrales de esta investigacion el de trabajo emocional, corporal y de cuida-

15 El concepto de renta de localizacion proviene del aleman Von Thiinen ([1826] 2009), quien ad-
virtio la no consideracion del espacio en la teoria de la renta de la tierra de David Ricardo ([1817]
1993). Sus desarrollos en el siglo XX dieron fundamento a la ciencia regional y a la geografia
econdmica.

16 Estos autores retoman la critica a una perspectiva funcional y utilitarista, donde el valor resulta
algo meramente racional y econémico, reconociendo en la experiencia del consumo, tanto un
valor funcional como emocional.
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do (Hochschild 1983; Morris y Fieldman 1996; Martinez-Ifiigo 2001; Black 2004; Aran-
g0 2010)". La ubicacion y el tipo de clientela en los procesos de emprendimiento, se
va a expresar justamente en el tipo de relaciones con la clientela y la construccion
de un valor superior. Estas relaciones descansan en el trabajo emocional desarrolla-
do o dirigido por la-el empresaria-o, el cual se realiza bajo patrones culturales que
reproducen, construyen y negocian los significados de género.

De las entrevistas con propietarias y propietarios de peluquerias y salones
de belleza®, se encuentran estos procesos de institucionalizacion (interacciones
sociales repetidas) de valores, simbolos, comportamientos y practicas, que per-
miten entender cémo género y emprendimiento son culturalmente producidos
y reproducidos. La mayoria de las y los emprendedores desarrollan estrategias
y codigos de lectura del cliente, los cuales aplican directamente, transmiten o
imponen a sus trabajadores, dependiendo del tipo de establecimiento.

Sebastian resalta las diferencias de posicién social de la clientela y de los estilistas y afirma
que uno de los conocimientos cruciales para trabajar en el sector de la belleza, consiste en
saber mirar y comprender que existen diferentes estilos, que cada clienta tiene un gusto
particular y es necesario que ese gusto no desentone con la oferta de peinado, corte, color y
magquillaje al cual cada una estd acostumbrada por su ubicacién de clase: “No se puede dar
a una clienta en el norte lo mismo que usaria una en el sur” (Arango 2011, 19).

Las estrategias de las-los empresarias-os se expresan en la presentacion, la
forma de tratar y acercarse al cliente, analizar la “psicologia” del cliente, etc.,
es decir, en el trabajo subjetivo y emocional para preservar el cliente y hacer-
lo fiel, darle valor a los servicios de corte, peinado, tintura o maquillaje. Estas
estrategias que se expresan en prdcticas, actitudes y comportamientos frente
a los demads, pueden ser mds o menos generizadas y diferir por la segregacion
de la ciudad. En general, el tipo de relacién y nivel de negociacion de los esti-
los de belleza y de la atencidn varia conforme a las posiciones de poder entre
trabajador-empresario y cliente. El control de las emociones propias, elemento
central del trabajo emocional, es mas exigente cuando la distancia en términos
de identidad y posicién de poder entre el trabajador y la clientela es mayor, en
el esfuerzo por complacer al cliente. Esto sucede cuando el empresario se auto-
impone o impone a sus trabajadores ciertas formas de presentacion, de buenos
modales y de atencion, para agregar valor al servicio. Es decir, la agregacion de
valor en muchas ocasiones implica la negacidn del ser, de la identidad del que
sirve. La movilidad social, especialmente de algunos empresarios que comen-
zaron “desde abajo”, ha incluido el adaptarse al estilo de vida de sus clientes y
“adaptarlos” a los estilos hegemodnicos a los que aspiran®.

17 Hochschild (1983) acuiid el concepto de trabajo emocional como aquel que requiere un encuen-
tro cara a cara entre trabajador y cliente, la produccion de un estado emocional en el cliente y
el ejercicio de algiin grado de control sobre las actividades emocionales. El concepto de trabajo
corporal es utilizado por Black (2004) como un trabajo emocional que ademas de lo anterior
conlleva un contacto fisico con el cliente. Para el concepto de trabajo de cuidado, de creciente
uso por la critica feminista, véase Arango (2010) quien revisa su validez e importancia tedrica.

18 Arango (2011) expone en mayor detalle el trabajo emocional en las relaciones con la clientela.

19 Varios de nuestras-os empresarias-os exitosas-os provienen de familias campesinas o humildes;
sobresalen gracias al capital social y cultural que adquirieron en el medio social de sus clientes.
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La lectura de los clientes que realizan los emprendedores estilistas, es una co-
dificacién social amplia de su clase, género, raza, sexualidad, etc. Toda vez que se
trata de su cuerpo, los cddigos de significacidn de género y raza resultan centrales
y relevantes. Los estilos y los patrones globales y locales de belleza pueden ser
adoptados, variados o rechazados por la clientela o negociados con la y el estilista.
Una amplia proporcion de estos dltimos cumplen una funcion activa y moder-
nizadora de estilos a partir de lo que consideran apropiado para cada sexo, rasgo
étnico, color de piel, edad, posicidn social y evento social del cliente. El cuerpo-
sexo es leido culturalmente por la identidad del cliente, como por la y el estilista,
quienes lo moldean y construyen conjuntamente de acuerdo con los patrones
segregados socio-espaciales y culturales de la ciudad y los establecimientos.

La segunda caracteristica de los servicios es la naturaleza competitiva de los
distintos segmentos de mercado. La competencia se hace mas fuerte en la me-
dida en que disminuyen las barreras para la entrada de nuevos competidores.
En los sectores altos, donde se requiere de mayores recursos tecnoldgicos de
gestidn, financieros de inversion y humanos y culturales de relacidn, estas ba-
rreras hacen dificil la entrada de nuevos competidores, por lo cual este mercado
es disputado por un grupo mas reducido de negocios. Por el contrario, en los
sectores medios y bajos donde dichas barreras disminuyen proporcionalmente,
se encuentra un mayor numero de negocios con una muy alta competencia. En
las tablas 7, 8 y 9 se muestran la distribucidn de los recursos financieros de inver-
sidn inicial, de tamafio espacial de los negocios y humanos, respectivamente, los
cuales evidencian no solo la gran diferencia de recursos entre grupos sociales,
sino las disparidades de género subyacentes.

Tabla 7. Distribucion de propietarias-os por sexo segun nivel de inversion inicial en el
negocio. Bogota 2011

Total

Nivel de inversion (%)
Hombre

Menos de un millén 21,7 14,1 19,4
De 1 a 2 millones 13,1 18,9 14,9
De 2 a 3 millones 11,8 16,9 13,3
De 3 a 5 millones 19,9 133 17,9
Subtotal 44,8 49,1 46,1
De 5 a 10 millones 20,6 20,8 20,6
De 10 a 20 millones 8,9 7,9 8,6
Subtotal 29,4 28,7 29,2
De 20 a 40 millones 2,5 7,0 3,9
Mas de 40 millones 15 1,9 15
Subtotal 4,1 8,9 54
Total 70,2 29,8 100,0

Fuente: Encuesta a peluquerias y salones de belleza. Bogota 2011.

258 Sociedad y Economia No. 26, 2014 ® pp. 239-270



Emprendimiento y género: el caso de la industria de la belleza en Bogota @

Esta caracteristica de la estructura del mercado ha llevado a que, en los sec-
tores populares, donde un alto porcentaje de mujeres trabaja en niveles de sub-
sistencia, se presente una real desvalorizacién del trabajo de cuidado corporal.
A pesar de ser un servicio en expansion, cada vez mas demandado por hombres
y mujeres, adolescentes y nifios, mayores y ancianos, la dinamica de la oferta
de servicios como alternativa de trabajo, especialmente para miles de mujeres,
conduce a que dicho trabajo sea precario.

Tabla 8. Tamafio promedio de los establecimientos en metros cuadrados, estrato y sexo.
Bogota 2011

Sexo ‘ Estrato ‘ Promedio

1 133
23,9
29,6

Mujer
42,5

59,5
153,1
Total 37,4

N Vv B W N

—

16,0
40,7
40,0
52,0
59,5
1763
Total 52,3

Hombre

N Vv B W N

Total general 41,8

Fuente: Encuesta a peluquerias y salones de belleza. Bogota 2011.

Como se sefialé en la seccién sobre género y emprendimiento, fue la es-
cuela austriaca la que superd el concepto abstracto del mercado como algo
impersonal, para hacer de este algo creado y construido por el empresario,
como agente activo del mismo. La critica de los estudios de género y mas-
culinidades va a problematizar a ese empresario para verlo no solo como
emprendedor, lider, innovador, etc., sino también como hombre y, en con-
secuencia, a ver su construccion, el mercado, como espacios generizados,
donde se construyen identidades e inequidades de género (Carrigan, Connell
y Lee 1985; Collinson y Hearn 1996).
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Tabla 9. Distribucion de empresarias-os segin nivel educativo por estrato
socioecondmico. Bogota 2011.

Estrato Socioeconomico

Nivel educativo _—-n“n

Basica Primaria 0,0% 35,8% 46,1% 18,1% 0,0% 0,0% 7,3%
Secundaria (6 a 9) 41% | 279% | 453% | 14,8% 6,0% 1,8% 14,9%
Media (10 a 13) 40% | 257% | 439% | 123% | 102% 4,0% 20,5%
Técnico o tecnolégico 0,0% 15,1% 53,3% 17,3% 7,4% 6,8% 44,0%
Universitaria sin titulo 0,0% 7,7% 62,6% 17,6% 8,3% 3,8% 7,2%
Universitaria con titulo 0,0% 9,0% 31,3% 35,9% 19,3% 4,4% 6,2%
Total L4% 19,6% 49,0% 17,0% 8,3% 4,6% | 100,0%

Fuente: Encuesta a peluquerias y salones de belleza. Bogota 2011.

La caracteristica mas sobresaliente que se encuentra en el mercado de los
servicios de belleza en peluquerias, barberias y salones de Bogotd es la visibi-
lidad, el prestigio y dominio simbdlico de los propietarios-estilistas hombres,
heterosexuales o gais. No obstante, estar la belleza asociada con la mujer, ser
este un mercado atendido y demandado mayoritariamente por mujeres, quie-
nes figuran en los medios y en la cima del mercado son hombres. El surgimien-
to en los afios setenta de las peluquerias o salones ‘unisex’ y el rompimiento
del espacio homosocial exclusivo para hombres de la tradicional peluqueria o
barberia masculina, facilité el ingreso de los hombres al espacio femenino de
los salones de belleza®.

El caracter femenino de la cultura y de la industria de la belleza ha facilitado
la entrada de los hombres homosexuales y la apropiacidon contradictoria de su
valoracion social. Las caracteristicas de la delicadeza, el sentido de lo estético
y el caracter subjetivo de trabajo de cuidado del cuerpo, se consideran propias
del lado femenino que tienen los hombres homosexuales, quienes lo explotan
como cualidades para la profesionalizacién de la produccion del portafolio es-
tilistico y el valor de la apariencia en los clientes. No es casual que muchos de
los propietarios y estilistas mas reconocidos sean hombres gais. En un contexto
generalmente homofébico y cultural heteronormativo, ellos han logrado un re-
conocimiento y estatus en el sector, que no ha sido ajeno a una agencia basada
en el uso contradictorio de las propiedades femeninas de su identidad y las
ventajas que como varones pueden usar del medio, especialmente referidas a la
divisién sexual del trabajo y los oficios.

La tercera caracteristica relevante de los servicios es que las empresas compi-
ten en términos de la calidad de los mismos, como elemento central de su natu-
raleza. Muchos elementos influyen en dicha calidad que permite diferenciar el

20 En los dltimos afios se evidencia una tendencia contraria de segregar de nuevo los espacios por
sexo con la aparicion de las barberias masculinas. Estas se presentan con estilos modernos para
hombres de estratos medios y altos o con estilos hiper masculinos, como los tallados de pelo
corto asociados a otras expresiones culturales como el hip-hop de tradicién, mas popular y afro-
americana.
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producto y ascender en la escala de tarifas. Estos van desde la calidad misma de
los insumos utilizados en el trabajo especifico de los servicios de corte, tintura,
peinado, etc., hasta la comodidad del lugar, su presentacion y prestigio. Pero ele-
mentos decisivos parecen ser los aspectos emocional y subjetivo de la atenciodn,
que busca cautivar al cliente. Como servicio cultural, este sector ofrece distintas
posibilidades estilisticas; algunas estan ligadas a patrones estéticos dominantes,
difundidos por la industria internacional de la belleza, mientras otras expresan
identidades culturales no hegemonicas.

En un contexto de sobre oferta de servicios, los negocios basados en expre-
siones culturales especificas encuentran nuevos nichos para competir, algunos
con reconocido éxito*. La diferenciacidn cultural de los servicios es una caracte-
ristica del mercado de peluquerias, barberias y salones de belleza, decisiva en el
gran dinamismo y diversidad del sector®.

5. Emprendimientoygénero en los salones de belleza

La decision de las mujeres de “montar su salon” refleja los hallazgos que ya los
estudios de género han encontrado en el tema. En el caso de Bogotd, la decision
de dar nacimiento a una empresa es una opcion “genérica”, esto es, moldeada por
el cardcter de las relaciones de género. En primer lugar, 1a necesidad de balance de
las demandas de trabajo y familia, es un elemento que frecuentemente distingue
las motivaciones de emprendimiento de las mujeres frente a los hombres, en la
medida en que pueden ajustar horarios y espacios de trabajo. Esta es una caracte-
ristica basica dada por los factores asociados a la carga de trabajo de cuidado de
las mujeres en las relaciones de género y aparece, especialmente, en el caso de las
mujeres de sectores medios o bajos que no pueden delegar el cuidado, en particu-
lar de sus hijos pequefios, a terceros (Priigl y Tinker 1997; Hays-Mitchell 1999). El
siguiente es un caso muy frecuente entre las propietarias entrevistadas:

Pero cuénteme gusted como monté la peluqueria, cémo fue en ese entonces?

Porque pues como le comenté yo soy madre soltera, el papd de mi hija nunca
me ayudaba con ella y donde me cuidaban la nifia me enteré de que me le
daban mal trato, entonces pues yo empecé como el cuento de buscar la forma
de buscarme una casa que tuviera un local y donde yo pudiera estar con mi
hija siempre que la llevara al jardin, que la recogiera que estuviera pendiente
de mi hija... (Marlen).

Este elemento, que en paises de alto ingreso con bajo excedente de mano de
obra femenina para el trabajo de cuidado en los hogares afecta a distintos gru-
pos de mujeres en forma similar (sin considerar la migracion femenina), inde-
pendiente de sus condiciones de clase o raza, en contextos como el colombiano

21 Seencuentran exitosas peluquerias para nifios y nifias, para personas trans, barberias exclusivas
para hombres ejecutivos o para hombres con estilo afrocolombiano, para mujeres en prostitu-
cion, etc.

22 En los negocios de todos los estratos sociales se aprecia esa gran diversidad de servicios. Estos
exploran diversos elementos del cuidado del cuerpo, especialmente los centrados en la cabeza,
pero abarcan desde las ufias de los pies, la piel, hasta el cabello, para hombres y mujeres.
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se da tanto por el orden de género como por la posicion de raza o clase. Para
mujeres propietarias de salones con miembros dependientes en el hogar, resulta
muy importante contar con el salon dentro de su propia vivienda o en un lugar
vecino a esta, a fin de atender con mayor facilidad el trabajo de cuidado en
el hogar®. Pero ademads, como propietarias establecen sus propios horarios de
atencién o delegan el comando del negocio, cuando lo requieren.

En segundo lugar, la decision de engancharse como trabajadora de la belleza
y situarse como micro propietaria en esta industria, también tiene relacion con
normas de género. El desarrollo de la industria en Occidente y la cultura alrede-
dor de la belleza ha colocado las caracteristicas de lo femenino en las centrali-
dades de la belleza y han hecho de la apariencia y la atraccién fisica un tema de
gran importancia en la configuracién de las identidades femeninas (Wolf 1991).
Particularmente, buena parte de los medios de comunicacién globales refuerzan
mensaje de estandares de belleza que afectan especialmente las practicas de las
mujeres, aunque en forma diferenciada segun edad, clase, nacionalidad, raza y
orientacion sexual (de Casanova 2004). Estos estandares han sido cuestionados
por los efectos discriminatorios que generan tanto racial como socialmente y
por las tensiones que viven muchos grupos de mujeres al no ajustarse a las ima-
genes e ideales que promueven. Este es uno de los elementos centrales de pérdi-
da de legitimidad de la industria cuando esta es de caracter global (Jones 2010).

De esta forma, las circunstancias para hombres, mujeres y personas trans de
llegar a ser micro empresarias de la belleza representa una opcién que clara-
mente refleja condiciones y normas de género, como identidades, teniendo en
cuenta que la profesionalizacidn de su actividad, la demanda de servicios que
captura del publico y los ingresos que le proporciona el saldn, estan justamente
dados por los mensajes sociales acerca de la apariencia y las normas sociales de
género alrededor de la belleza. Los discursos profesionalizantes de ser “asesoras
de imagen”, de cultivar la autoestima de las y los clientes, etc., hacen parte de
una dinamica cultural que le proporciona reconocimiento y valor al trabajo en
el sector y que son citados por muchas propietarias como una de sus motivacio-
nes para elegir e invertir en este negocio. Las y los propietarias-os sefialan que,
a pesar de los grandes esfuerzos y sacrificios que impone, no se ven trabajando
en otro campo y que adoran lo que hacen y la importancia que ello representa
para sus clientes.

Para evidenciar escuetamente cémo la escogencia de iniciar el emprendi-
miento en el sector de la belleza representa una opcién que refleja normas de
género, se presentan tres breves apartes de distintas entrevistas: primero, de una
mujer, segundo, de una persona trans y tercero, de un hombre heterosexual.

Pues es que desde que estaba chiquita yo me peinaba sola, siempre y a mis
amigas las peinaba siempre, siempre yo era la que las arreglaba cuando se
iban para las fiestas, siempre el arreglo era en mi casa porque todas, todas
terminaban arregladas por mi, siempre desde chiquita y bueno ya después
era en la peluqueria (Carolina).

23 Segun la encuesta, para los establecimientos de estratos bajos (1, 2 y 3) el porcentaje de negocios
que se comparten con la vivienda es del 22%, para el estrato 4 es del 7%, para el 5 de solo el 3% y
para el 6 no se presenta.

262 Sociedad y Economia No. 26, 2014 e pp. 239-270



Emprendimiento y género: el caso de la industria de la belleza en Bogota @

;Qué me atrajo de la peluqueria? Pues yo pienso que es como el sitio del
desahogo de nosotras como trans, el desarrollar pues nuestras habilidades,
nuestro arte mds, mds que todo, como lo estético ;Cémo hice para entrar?
pues yo pienso que la mayoria de nosotras buscamos como ese desahogo y
buscamos siempre llegar a ese punto que es la peluqueria... donde de pronto
nos sentimos realizadas como personas (Danna)*.

“Claro él [su padre] queria que yo fuera profesional, que fuera administrador
de empresas o contador o bueno, obviamente yo estaba estudiando y entre
eso me pagé unas clases de taekwondo, y yo con mi mami, pues a escondidas
de mi papd, porque de él soy el tinico hijo vardn, tengo seis hermanas, enton-
ces pues para yo decirle en esa época que iba a estudiar peluqueria, pues si
era dificil, pero a mi me apasionaba mucho, me apasionaba mucho, porque
yo iba y me paraba en una peluqueria del barrio... y me encantaba ver a los
estilistas (Antonio).

En tercer lugar, como ya se contextualizo en las secciones anteriores, las mo-
tivaciones y decisiones de las mujeres de ser emprendedoras e iniciar un nego-
cio, estan condicionadas por las discriminaciones de clase y género que enfren-
tan en el mercado laboral. Para las mujeres de estratos bajos y medios, ante la
ausencia de trabajo dependiente bien remunerado, ante la facil opcidon de tomar
un curso corto de belleza, ante las experiencias de trabajar como independiente
en otros salones y ante la imposibilidad de hacer otra cosa distinta a una edad
de mas de treinta afios®, la alternativa de montar un negocio con los minimos
requerimientos para hacerlo, resulta la mejor alternativa posible. Las propieta-
rias de sectores populares entrevistadas en esta investigacion, se iniciaron como
trabajadoras “independientes” en otras peluquerias?®, lo que les permitio ahorrar
y ganar la experiencia para su emprendimiento. El independizarse como micro
empresarias constituyo una mejor alternativa, que satisfacia ademas su interés
por la belleza. No obstante, estos procesos estuvieron plagados de dificultades.
Veamos algunos testimonios:

Desde hace 12 afios, siempre he trabajado en peluquerias o sea, de pronto mi
historia es que yo quedé embarazada a los 16 afios, entonces pues al sentirme
asi como que yo dije bueno qué estudio, qué estudio, algo como, como para,
pues para sacar adelante mi hijo, entonces..., no habia terminado el bachi-

24 Para entender mejor el emprendimiento de las personas trans, véase la ponencia de Bello (2012)
producto de este mismo proyecto de investigacidon: “Espacios de transito: cuerpos y experiencias
de mujeres trans en las peluquerias y salones de belleza”. En ella se sefiala cdmo las experiencias
de segregacion y exclusion social y laboral lleva a las mujeres trans a no tener mas opcion de
trabajo que la prostitucion o la peluqueria.

25 El promedio de edad de las empresarias es superior a la de los empresarios. Mientras las propie-
tarias mayores de 50 afios constituyen el 23,7% del total, los hombres son solo el 14,9%; y mien-
tras los propietarios menores de 35 aflos son el 42,8% del total de hombres, las mujeres menores
de 35, son solo el 17,9%.

26 La gran mayoria (85%) de trabajadores y trabajadoras de las peluquerias, salones de belleza y
barberias trabajan a destajo, participando de un porcentaje por cada servicio prestado. El resto
de trabajadores-as son asalariados (10%), asociados (4%) o arriendan el puesto de trabajo (1%). La
deslaborizacion del sector es casi total y solo un grupo marginal de personas en los estableci-
mientos mas grandes ubicados en sectores sociales medios y altos, gozan de contratos laborales,
especialmente en los servicios de administracidn, aseo y auxiliares.
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llerato, pero entonces empecé a estudiar en la noche, a estudiar en la noche
y a estudiar en el dia belleza, entonces empecé a hacer asi y ya entonces
terminando el curso, porque el curso era prdacticamente dos afios y medio, ter-
minando el curso empecé a trabajar, empecé a trabajar manicure y pedicure
en las peluquerias, o sea de empleada en una peluqueria, trabajaba... y luego
con los ahorros monté el negocio (Ana Maria).

El [un amigo] me presté las dos sillas, una vitrina pequefia, consegui para
los espejitos y el local y coloqué mi primera peluqueria y ahi yo comencé, me
tocaba duro, duro, porque la gente no me conocia; coloqué la peluqueria en
un sitio muy solo y me acuerdo que la primera semana no mds hice un corte
de cabello y yo decia, pero no me voy de acd, tengo que salir, tengo que salir
adelante, y todos los dias tomaba sopita de menudencia porque no habia
para mds (Luisa).

Bueno yo empecé en Piamonte, los primeros meses fue terrible fue duro por-
que yo no tenia plata ni siquiera para alimentarme, si reunia lo del arriendo
no tenia con qué comer, me tocaba una sopita por ahi a veces aguantarme
para poder subsistir. O sea fue siempre duro y hubieron también obstdculos
de mujeres que de pronto no creian en que yo podria ser una persona comtn
y corriente que podia tener un negocio ni nada, me miraban de otro punto de
vista como si fuera yo una persona baja o degenerada que eso es lo que nos
tildan a las personas trans (Patricia).

A diferencia de las propietarias en los estratos medios y altos de la ciudad,
que buscan en la propiedad del salon conservar o mejorar su estatus social, man-
tener su independencia econdmica, invertir en una actividad rentable y evadir
las exigencias de género que impone el trabajo profesional asalariado en empre-
sas formales, las empresarias de sectores populares buscan ante todo garantizar
un ingreso estable para vivir.

6. Conclusiones

Las evidencias mostradas en las secciones anteriores permiten sostener para
el caso del sector de las peluquerias y salones de belleza en Bogota, la hipdtesis
inicial de este texto: que el emprendimiento entre hombres y mujeres va a de-
pender de la manera como la actividad econémica se configura desde la division
sexual del trabajo y de la forma como los grupos sociales a través de sus practi-
cas y relaciones reproducen o alteran dicha divisién al interior de la actividad.

En primer lugar, las necesidades de balancear las responsabilidades de trabajo
remunerado y las demandas de la familia, siguen mostrando la carga de trabajo
de cuidado que pesa desproporcionadamente sobre las mujeres y determinan
las condiciones sobre las cuales desarrollan sus actividades de emprendimiento:
en la vivienda o cerca de esta; con horarios flexibles; con menor disponibilidad
de tiempo para el negocio; etc. En segundo lugar, la decision de engancharse en
la actividad de la belleza, tanto para hombres como para mujeres, depende de las
normas de género imperantes en la familia y la sociedad que surgen de los pa-
trones dados por dicha divisidn sexual del trabajo. En el caso de Carolina, su so-
cializacion temprana con el cuidado del cuerpo y la belleza, como una actividad
y un ambiente femenino; en el caso de Antonio, como una actividad realizada a
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escondidas de su padre, por no corresponder a algo propio de los varones; en el
caso de Danna, como dnico espacio laboral de las mujeres trans, alternativo a la
prostitucion ante la exclusién social y laboral.

En tercer lugar, el restringido acceso a los mercados de trabajo y sus condicio-
nes de calidad para las mujeres, hacen del emprendimiento una mejor alternati-
va. No obstante, esta alternativa se desarrolla en condiciones de desventajas en
términos de distintos recursos de capital (financiero, social, cultural y simboli-
€0), que posiciona a las mujeres con desventajas para sus emprendimientos, en
un contexto de alta informalidad, segmentacidon y competencia del sector. Esto
ha llevado a la actual configuracién de relaciones de poder y jerarquia que se dis-
putan el mercado en la ciudad. Es aqui donde la forma como los grupos sociales
a través de sus practicas y relaciones reproducen y alteran la divisién del trabajo
al interior de la actividad.

A pesar de que la belleza es un atributo histdrico de lo femenino y el sector es
altamente feminizado, la incursién y gestion de los hombres (tanto heterosexua-
les como homosexuales) desde los ochenta a partir de los salones unisex, les
otorgd una relativa mayor visibilidad y poder, a partir, entre otros, de elementos
como una especial divisidn sexual de los oficios, donde los hombres se excluye-
ron completamente de los oficios de menor remuneracion y jerarquia, como el
manicure; una mayor concentracion en los estratos mads altos; y mayores niveles
de inversion de distintos capitales.

Una vez sostenida la hipdtesis inicial, es necesario retomar los elementos criticos
que ella permite desarrollar para la literatura sobre el tema. Aunque la literatura so-
bre emprendimiento y desarrollo econdmico ha comenzado a capturar elementos
importantes para la comprension de las especificidades de género en las motivacio-
nes y determinantes de la creacion de nuevas empresas (Minniti y Nardone 2007),
la critica feminista y los estudios sobre masculinidades aportan conceptos que per-
miten analizar la causacion generativa de las desigualdades y dinamicas de este fe-
némeno social entre grupos sociales. Si bien los estudios desde la teoria economica
han incorporado el concepto de género, esta nueva incursion resulta problemadtica
o incompleta dado que se presenta una version reducida del concepto, la cual se
encuentra limitada por el caracter deductivo inferencial de sus analisis, que impide
comprender los procesos por los cuales se produce el género.

Al mantener la diferenciacién por sexo como punto de partida para analizar
los fenédmenos del emprendedor y el emprendimiento, se comparan los resul-
tados estadistico-deductivos frente a un paradigma del fenémeno -el concepto
de emprendimiento- sin cuestionar dicho paradigma y su constante produc-
cién por cuerpos generizados y como fenémeno social. Ni el emprendimiento
es estatico y universal, ni el cuerpo sexuado se corresponde con un género de-
terminado. Los atributos de empresarios y empresarias deben entenderse bajo
supuestos anti-esencialistas, donde su emprendimiento, liderazgo y gerencia se
construyen y negocian en relacidén y actuacidon con los otros, tanto subjetiva
como objetivamente dentro de practicas situadas.

La produccién no neutral del emprendimiento desde un enfoque de género
es especialmente visible en la industria de la belleza, dado que en esta se trabaja
sobre el cuerpo, el cuerpo sexuado y generizado de otros (es decir, interpretado
por otros frente a lo que debe y no debe ser) y de los propios empresarios-as
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estilistas. No obstante, que en la mayoria de las peluquerias y salones de belleza
como espacios de encuentro social, se presenta un continuo disciplinamiento y
adecuacion de la clientela y de los trabajadores a las normas imperantes de géne-
ro que corresponden a las caracteristicas de edad, sexo y posicion social, existe
también un continuo proceso de conservar, variar y transgredir dichas normas
por las expresiones vanguardistas con pretensiones artisticas, las afirmaciones
culturales de minorias étnico-raciales como las afro-colombianas, los espacios
de afirmacion sexual y politica de minorias trans y los espacios de afirmacion
social de miles de mujeres.

Este texto ha buscado brindar elementos para estudiar el emprendimiento
desde género y entenderlo no como una serie de atributos propios al ser o como
elementos consustanciales a determinado tipo de personas, sino como practi-
cas aprendidas y puestas en marcha historicamente en contextos especificos.
Estudiar el emprendimiento como una caracteristica no fija producida desde
el género, implica ahondar en las interacciones socioculturales de los espacios
y actores que la producen. Esto implica un mayor encuentro interdisciplinario
entre las ciencias de la administracion y los estudios culturales, entre la eco-
nomia y la antropologia. Este articulo no ha profundizado en estos aspectos
etnograficos de la construccion del emprendimiento desde el género, sino que
ha sentado algunas evidencias sobre dicho proceso desde su hipétesis central.
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