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Con gran orgullo presentamos este reporte “Buenas practicas de empresas WEPs en Argentina’, elaborado en
el marco del Programa “Ganar-Ganar: la igualdad de género es un buen negocio’, implementado por ONU Muje-
res, la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT) y la Unién Europea -principal financiador-. El reporte releva
las practicas implementadas y planificadas por las empresas WEPs en Argentina con los objetivos de reconocer
el trabajo realizado y de proveer informacién y orientacién para seguir avanzando. Ademas, se busca aportar al
desarrollo de una comunidad de précticas a través de la cual sus integrantes puedan compartir y enriquecer sus
experiencias, construir capacidades y trabajar en conjunto.

En 2020 se cumplen 25 aios de la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer y de la adopcién de la Plataforma
de Accién de Beijing. Si bien se lograron progresos importantes, actualmente ningun pais ha alcanzado la igual-
dad de género. Por ello, ONU Mujeres lanzé la campafia “Generacién Igualdad: Por los derechos de las mujeres y un
futuro igualitario”, con el objetivo de sumar las voces de las y los jovenes, acelerar los avances hacia la igualdad en
la remuneracién, igualdad a la hora de compartir el trabajo doméstico y de cuidado no remunerado, fin del acoso
sexual y de todas las formas de violencia contra las mujeres y las nifias, entre otros.

Desde el Programa Ganar-Ganar nos hacemos eco de la Generacién Igualdad para promover el empodera-
miento econémico de las mujeres de todas las edades. Para aportar a esta agenda, fortaleceremos enlaces en-
tre empresas grandes y pequefas en zonas rurales e indigenas, con el fin de desarrollar redes sostenibles entre
mujeres de diferentes horizontes; y buscaremos contribuir a la construccién de redes entre las empresas WEPs y
empresas “de propiedad de” o “lideradas por” mujeres, con el objetivo de impulsar el desarrollo de negocios de
mujeres que puedan posicionarse como proveedoras. A su vez, considerando que las pequenas y medianas em-
presas tienen un rol clave en el desarrollo de los paises, buscaremos sumar un mayor nimero de PYMEs adaptando
las metodologias y materiales a sus necesidades. Por uUltimo, invitamos a mds varones a sumarse a esta iniciativa.

Celebramos la realizacion de este reporte, que muestra el rol clave y el gran potencial que tiene el sector priva-
do para el empoderamiento econdémico, el liderazgo de las mujeres y la igualdad de género. Desde ONU Mujeres
seguiremos trabajando para acompanfar a las empresas en ese camino y continuar avanzando hacia la igualdad de
género y el empoderamiento econémico de las mujeres en Argentina.

Florence Raes



La igualdad de género y el empoderamiento de las
mujeres han mostrado tener un impacto positivo no solo
en las vidas de las mujeres y sus familias, sino también en
el desarrollo de las comunidades y los paises. El sector em-
presarial, como actor econémico y social clave, desempe-
fa un rol importante en la posibilidad de avanzar hacia los
objetivos de igualdad de género y de desarrollo sostenible.

En este sentido, el programa “Ganar-Ganar: la igual-
dad de género es un buen negocio” (en lo sucesivo “el
Programa” o “el Programa Ganar-Ganar”) busca brin-
dar apoyo a las empresas en el desarrollo de practicas
orientadas a la igualdad de género y al empoderamien-
to de las mujeres. Al reconocerlas como beneficiarias y
asociadas del desarrollo, el Programa se convierte en
una herramienta para que las empresas contribuyan al
crecimiento inclusivo y equitativo de los paises, y, por lo
tanto, al logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) de la Agenda 2030.

El Programa fue creado en alianza entre la Entidad
de las Naciones Unidas para la Igualdad de Género y el
Empoderamiento de las Mujeres (ONU Mujeres), la Orga-
nizacién Internacional del Trabajo (OIT) y la Unién Euro-
pea (UE), que es su principal financiador a través de su
Instrumento de Asociacion. En América Latina 'y el Caribe,
el Programa se implementa desde 2018 en seis paises: Ar-
gentina, Brasil, Chile, Costa Rica, Jamaica y Uruguay.

Los Principios de Empoderamiento de las Mujeres
(WEPs, por sus siglas en inglés), creados por ONU Mu-
jeres y el Pacto Global de Naciones Unidas en 2010, y
firmados por mas de 2500 empresas en todo el mundo
y 650 en Latinoamérica, son la plataforma para que las
companias impulsen la igualdad de género desde su
liderazgo, pongan en marcha medidas explicitas, adop-
ten deliberadamente politicas e inviertan en la promo-
cién de la igualdad de género en el lugar de trabajo, el
mercado y la comunidad. Los Principios proporcionan
una perspectiva de género a través de la cual las empre-
sas pueden analizar y adaptar sus politicas y practicas
para avanzar hacia el empoderamiento de las mujeres.

Los WEPs son siete principios basados en estan-
dares internacionales relacionados con el trabajo y
los derechos humanos y en la conviccion de que las
empresas tienen una responsabilidad en el logro de
la igualdad de género y el empoderamiento de las
mujeres. Ademads de servir como orientacién practica
para las compaiias, los WEPs proveen informacién e
inspiracién para quienes quieran comenzar a transitar
el camino hacia la igualdad de género y el empodera-
miento de las mujeres. Los siete principios son:

Establecer un liderazgo corporativo de alto nivel
para la igualdad de género.

Tratar a todos los hombres y las mujeres de forma
justa en el trabajo. Respetar y apoyar los derechos
humanos y la no discriminacion.

Asegurar la salud, la seguridad y el bienestar de to-
dos los trabajadores y las trabajadoras.

Promover la educacion, la formacién y el desarrollo
profesional de las mujeres.

Implementar el desarrollo empresarial y las practi-
cas de la cadena de proveedores y de marketing
que empoderen a las mujeres.

Promover la igualdad a través de iniciativas comu-
nitarias y de cabildeo.

Medir y publicar informes de los progresos hacia la
igualdad de género.

En Argentina, 114 empresas' ya han firmado su com-
promiso de apoyo a los WEPs y estan trabajando para
contribuir al empoderamiento econémico y al liderazgo
de las mujeres como base para un crecimiento sosteni-
ble, inclusivo y equitativo?. De este modo, los WEPs es-



tan guiando e inspirando a las empresas a avanzar hacia
la igualdad de género en su lugar de trabajo, su cadena
de valor y su comunidad. En el marco del Programa Ga-
nar-Ganar, ONU Mujeres brinda apoyo a las firmas ar-
gentinas adheridas a los WEPs en las distintas instancias
necesarias para pasar del compromiso a la accion.

El primer paso es realizar un autodiagndstico en lineay
gratuito a través de la Herramienta Empresarial de Género
WEP (https://weps-gapanalysis.org) que fue disefiada’® en
base a dichos principios y en consulta con mas de 170 em-
presas. Sus preguntas se basan en la practica empresarial,
asi como en normas e indicadores internacionales.

Luego de realizado el autodiagndstico, ONU Muje-
res brinda asesoramiento y asistencia técnica para que
las empresas elaboren un plan de accién que les per-
mita avanzar hacia la igualdad de género en términos
de Liderazgo y estrategia, Lugar de trabajo, Mercado y
Comunidad. Para acompanar la implementacién de las
acciones, se provee formacién a las compafias adhe-
ridas, con el fin de construir las habilidades necesarias
para llevar a la practica las iniciativas planificadas.

Este informe surge a raiz de la inquietud de las
empresas WEPs en Argentina que buscaban conocer
las buenas practicas de otras firmas a los fines de uti-
lizarlas como guia e inspiraciéon para disefar las pro-
pias iniciativas. En ese marco, este reporte se propone
compartir los aprendizajes y las acciones de empresas
adheridas a los WEPs en Argentina. A su vez, busca
reconocer los avances y motivar a las organizaciones
participantes a seguir trabajando a favor de la igual-
dad de género. Compartir la experiencia de quienes ya
comenzaron a transitar este camino permite empezar
a construir una comunidad de buenas practicas de gé-
nero entre los actores del sector empresarial en el pais.

Por un lado, las empresas encontraran orientacion
para avanzar, enriqueciendo y profundizando lineas de
trabajo en curso o incorporando nuevos modos de con-
tribuir a la igualdad de género desde su contexto. Por
otro lado, el presente informe permite al Programa Ga-

nar-Ganar poner en perspectiva el trabajo realizado y pla-
nificar los préximos pasos en funcién de las necesidades
identificadas en la comunidad de empresas WEPs.

Con el fin de analizar las practicas implementadas
por las empresas WEPs en Argentina y su evolucién en
el marco del Programa“, este documento se organiza
en torno a los siguientes focos:

Mapeo de las practicas vigentes en las empresas al
momento de adherir a los WEPs. Para ello se han ana-
lizado las respuestas de las evaluaciones de autodiag-
noéstico reportadas por cada empresa al momento de
adherir (Herramienta Empresarial de Género WEP).

Relevamiento y anadlisis de las iniciativas planificadas a
futuro por las empresas. Para ello se han considerado
los 24 planes de accién presentados.

Angdlisis y selecciéon de buenas practicas. Para ello
se ha realizado una encuesta cualitativa a las em-
presas adheridas, asi como entrevistas o consultas
puntuales para relevar las practicas vigentes.

Este informe se organiza en cuatro secciones. En la
Seccidn 1 se describen las principales caracteristicas de
las empresas adheridas a los WEPs en Argentina, tales
como su tamano, su distribucién geografica, el sector
de la actividad econdmica al que pertenecen y su gra-
do de avance en igualdad de género al momento de
comenzar la implementacién de los WEPs. Las seccio-
nes 2, 3y 4 se dedican a analizar las iniciativas de estas
organizaciones en relacién a la igualdad de género. En
la Seccién 2 se identifican las principales actividades
que ya habian implementado antes de adherir a los
WEPs. En la Seccién 3 se examinan las lineas de accion
a futuro que se propuso cada una. En la Seccién 4 se
seleccionan y se detallan las iniciativas mas relevantes
o novedosas que hayan implementado.


https://weps-gapanalysis.org/about-the-tool/)
https://www.empowerwomen.org/en/weps/about

Las empresas WEPs, a través de su compromiso y
accion en favor de la igualdad de género, tienen el po-
tencial de convertirse en agentes de cambio no solo
en su propia organizacion sino también en su ecosiste-
ma social y de negocios. Las 114 compafiias relevadas
en este informe tienen la posibilidad de impactar en
mds de 100.000 empleadas mujeres® a través de sus
iniciativas a favor de la igualdad de género. Si, ademas,
las empresas incorporan iniciativas orientadas a su
cadena de valor y a su comunidad, el impacto de sus
acciones se expande de manera significativa. Por ello,
el Programa sugiere una mirada integral que abarca las
dimensiones Lugar de trabajo, Mercadoy Comunidad.

A continuacién, se describen las empresas en tér-
minos de la zona del pais en la que se encuentran sus
casas matrices, su tamafo (definido en funcién de la
cantidad de personal) y los sectores de la actividad
econdémica en los que operan.

1.1. Empresas WEPs por zona geografica

El 76% de las empresas WEPs en Argentina se con-
centran en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y el

Gran Buenos Aires (CABA 'Y GBA). El 24% se encuentra
en las provincias de Buenos Aires, Chubut, Cérdoba,
Corrientes, Entre Rios, Formosa, Mendoza, Misiones,
Salta y Santa Fe (ver Graficos 1y 2). Con el objetivo de
lograr mayor cobertura geografica e impulsar la diver-
sidad, el Programa Ganar-Ganar en Argentina desarro-
lla una estrategia activa para impulsar la adhesién de
empresas WEPs en las distintas regiones del pais.

GRAFICO 1
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https://www.cippec.org/grafico/proporcion-de-mujeres-distribucion-de-la-fuerza-laboral-femenina-y-salario-promedio-por-sector-economico/)
https://www.cippec.org/grafico/proporcion-de-mujeres-distribucion-de-la-fuerza-laboral-femenina-y-salario-promedio-por-sector-economico/)
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GRAFICO 2
Distribucion geografica de empresas
WEPs (% de empresas).
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Fuente: elaboracién propia.

1.2. Empresas WEPs por sector

gia (7%); industria en general (6%); medios de comu-
nicaciéon (6%); farmacéutica y biotecnologia (5%), y
equipos y servicios de salud (5%).

Los sectores que estan menos representados son
transporte y esparcimiento (4%); seguros (4%); telecomu-
nicaciones (3%); minorista/retail (3%); equipamiento elec-
trénico y eléctrico (2%); automotrices y autopartistas (2%);
servicios de software y computacion (2%), y quimica (2%).

GRAFICO 3
Sectores representados entre las empresas
WEPs (% de empresas).
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Fuente: weps.org o paginas web de cada empresa.

1.3. Empresas WEPs por tamaiio

Con respecto a los sectores de la actividad econé-
mica que estan mas representados entre las empresas
WEPs en Argentina, se encontraron: consultoras, estu-
dios y agencias (18%); bancos y servicios financieros
(13%); alimentos y bebidas (12%); electricidad y ener-

Si se analizan las empresas WEPs en relacién a su
tamano®, se observa que el 60% de las firmas adheri-

6 Se consideran empresas pequenas las que tienen hasta 50 per-
sonas empleadas, medianas las que tienen entre 51y 499 y grandes
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das son grandes, un 25% son micro y pequefas y un
15% son medianas.

En el caso de las grandes empresas, las iniciativas
en favor de la igualdad de género habitualmente se
enmarcan en iniciativas globales o corporativas mas
amplias, que son acompanadas por el compromiso del
management local. En el caso de empresas pequefas o
medianas (PYMEs), se observa un fuerte impulso deri-
vado del compromiso personal de sus duefias/os o fun-
dadoras/es, reforzado por una cultura organizativa ali-
neada a dichos valores. Ademds, muchas de las PYMEs
WEPs en Argentina son de propiedad de mujeres, quie-
nes encuentran en el Programa un aliado para trabajar
en favor de la igualdad de género. Los espacios de li-
derazgo en las companias habitualmente operan como
clubes de hombres’ atravesados por l6gicas masculinas
que dejan fuera la experiencia y subjetividad femenina.
Las mujeres lideres o duefas de empresas tienen una
experiencia en comun en tanto mujeres en puestos de
conduccidn, pero, a su vez, carecen de modelos de rol o
de instancias para compartir sus desafios y aspiraciones.
De este modo, ellas encuentran en el Programa un es-
pacio de intercambio de experiencias con otras mujeres
en el mundo de los negocios y, también, una via para
canalizar su compromiso con la igualdad de género.

GRAFICO 4
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1.4. Empresas WEPs por grado de
avance al momento de la adhesion

El primer paso a seguir luego de adherir a los WEPs
es realizar un autodiagndstico para conocer el grado de
avance de laempresa en términos de igualdad de género.
Desde el Programa Ganar-Ganar se utiliza la herramienta
empresarial de Género WEP, que tiene por objetivo ayu-
dar a las empresas a evaluar sus politicas y programas ac-
tuales en relacién con la igualdad de género, e identificar
fortalezas, debilidades y oportunidades para mejorar su
desempenio en ese sentido. Ademads, realizar el autodiag-
ndstico permite a las organizaciones contar con una“hoja
de ruta” para la promocién de la igualdad de género, asi
como medir el progreso a lo largo del tiempo.

La Herramienta se compone de 18 preguntas de
opcién multiple que se vinculan con los siete princi-
pios a través de sus cuatro dimensiones: Liderazgo y
estrategia, Lugar de trabajo, Mercado y Comunidad. A
su vez, cada pregunta indaga sobre su cumplimiento
en términos de los cuatro niveles del marco de gestién:
existencia de la politica, implementacién, medicién de
sus resultados y comunicacion a los stakeholders.

Las dos primeras preguntas (Principio 1) buscan
conocer el nivel de compromiso de la direccién con la
igualdad de género y el empoderamiento de las mu-
jeres, expresado, por ejemplo, en la existencia de una
politica de no discriminacién y/o igualdad de oportu-
nidades o en compromisos expresados por los maxi-
mos niveles de conduccién.

Las preguntas relativas a la dimensién Lugar de
trabajo (Principios 2, 3 y 4) indagan acerca de las prac-
ticas de las empresas vinculadas con el apoyo a traba-
jos de cuidado (maternidad, paternidad y cuidado en
general), la conciliacion vida-trabajo, la igualdad en los
procesos de contratacion, desarrollo de carrera, com-
pensacién y promocioén y la lucha contra la violencia,
acoso y explotacién sexual entre otros aspectos.

En la dimensién Mercado (Principio 5), la herra-
mienta indaga sobre la relacién de las empresas con
su cadena de valor. En este sentido, se busca conocer
qué acciones desarrollan las organizaciones para:


https://www.argentina.gob.ar/noticias/nuevas-categorias-para-ser-pyme
https://www.argentina.gob.ar/noticias/nuevas-categorias-para-ser-pyme

Ampliar las relaciones y las compras a empresas de
propiedad de mujeres.

Incentivar a las empresas proveedoras a trabajar a
favor de la igualdad de género.

Incorporar la perspectiva de género en sus accio-
nes de comunicacién y publicidad como una forma
de impulsar el empoderamiento de las mujeres y
evitar la reproduccion de estereotipos o la utiliza-
cion de lenguaje sexista.

Insertar el enfoque de género en el disefio y desarro-
llo de productos y servicios como una forma de consi-
derar las necesidades especificas de las mujeres.

En la dimension Comunidad (Principio 6), la herra-
mienta pregunta sobre las practicas que adoptan las
empresas para que se respeten los derechos de las mu-
jeresy delas nifas en los lugares donde operan, y para
incorporar la perspectiva de género en iniciativas que
beneficien a sus comunidades.

Finalmente, el Principio 7 (que sugiere medir y co-
municar los avances y las acciones a favor de la igualdad
de género) es transversal a todos los demas y se evalla a
través de uno de los niveles del marco de gestién.

Como resultado de dicha autoevaluacion, cada em-
presa obtiene una calificaciéon que le permite conocer
su grado de avance en igualdad de género e identifi-
car las dreas que requieren mayor atencion. Para cono-
cer la situacién de las empresas WEPs en Argentina al
momento de la adhesidn, se evaluaron las respuestas
auto reportadas por 32 empresas que habian comple-
tado el autodiagnéstico a noviembre de 2019. Como
resultado de dicho andlisis se observé que las empre-
sas WEPs en Argentina, al momento de la adhesién, se
concentraban en el nivel “Intermedio” de desempeiio
(56% de las empresas obtuvieron una calificacion en-
tre 25y 50%). Un 28% de las empresas se encontraban
en nivel “Principiante” (calificacion entre un 0y 25%) y
solo un 16% estaban en los niveles “Avanzado” (califi-
cacion entre un 50y 75%) y “Lider” (calificacion mayor
al 75%), tal como se expone en el Gréfico 5.

GRAFICO 5
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En esta seccidn se describen las iniciativas que las
empresas WEPs de Argentina ya tenian implementa-
das al momento de la adhesioén, tal como surge del in-
forme de autodiagnéstico obtenido por cada empresa
a través de la Herramienta Empresarial de Género WEP

(https://weps-gapanalysis.org/). Para ello se analizaron

las respuestas auto-reportadas por 32 empresas.

A continuacion se especifica la situacion de las em-
presas en relacién a cada una de las dimensiones: Lide-
razgo y estrategia, Lugar de trabajo, Mercado y Comu-
nidad. El detalle de las practicas para cada dimensién
puede ser consultado en las Tablas 1,2y 3.

2.1. Dimension:

El liderazgo y compromiso de la alta direcciéon son
condiciones indispensables para que las empresas pue-
dan implementar exitosamente acciones que contribu-
yan a la igualdad de género. Ello implica que los maxi-
mos niveles de conduccién reconozcan publicamente
y/o a través de comunicaciones internas o externas la
importancia de la igualdad de género y el empodera-
miento de las mujeres, que suscriban y divulguen com-
promisos publicos y definan estrategias al respecto.

Al momento de la adhesion, un 94% de las em-
presas declara tener compromiso de liderazgo y apo-
yo a la igualdad de género y el empoderamiento de
las mujeres y un 79% dispone de una politica de no
discriminacion e igualdad de oportunidades, ya sea
independiente o claramente incluida en una politica
corporativa mas amplia.

El apoyo de la direccién es condicién necesaria para
avanzar hacia la igualdad de género, no obstante, se
requieren acciones concretas que permitan poner en
practica dicho compromiso. Por ello, en las siguientes
secciones se analizaran las iniciativas de las empresas
con respecto a Lugar de trabajo, Mercado y Comunidad.

2.2. Dimension:

La dimensidn Lugar de trabajo abarca practicas de
igualdad de género vinculadas con los trabajos de cui-
dado y la corresponsabilidad, la conciliacién vida-tra-
bajo, los procesos de contratacién, desarrollo de ca-
rrera, promocion y compensacion y la lucha contra la
violencia, acoso y explotacion sexual. A continuacion,
se exponen las practicas de las empresas en relacién a
cada uno de esos aspectos.

Las realidades organizacionales normalmente pro-
ponen esquemas de trabajo de disponibilidad full-time
y requieren la separacion de vida y carrera, lo cual con-
figura grandes barreras para las mujeres que habitual-
mente asumen las responsabilidades domésticas y de
cuidado®. Por ello, es preciso disefiar ambientes y es-
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quemas que permitan conciliar vida y trabajo e impul-
sar la corresponsabilidad para facilitar la carrera de las
mujeres y lograr avanzar hacia la igualdad de género.

Ello implica ofrecer beneficios de licencias, opcio-
nes de retorno gradual post-licencia, horarios y trabajo
flexible y, finalmente, monitorear el uso de beneficios
por sexo. No obstante, dentro de dichas iniciativas
deben distinguirse entre: a) Aquellas orientadas a
dar soporte a las mujeres para enfrentar el conflicto
derivado de su doble rol (doméstico y laboral) que
se asume como propio, y b) Aquellas otras iniciativas
que buscan subvertir la tradicional divisién sexual del
trabajo’ y propician la corresponsabilidad en las tareas
domésticas y de cuidado. Las primeras, si bien proveen
apoyo a las mujeres y tienen un impacto positivo en la
retencién de talentos, no impulsan cambios profundos
e incluso reproducen una desigual distribucién de ro-
les sociales por sexo. Las Ultimas, en cambio, proponen
repensar las bases estructurales de la desigualdad de
género al desnaturalizar la asociacién entre “ser mujer”
y“ser responsable de las tareas domésticas y de cuida-
do”. Impulsar la corresponsabilidad en dichas tareas es
una dimensién clave en el avance hacia la igualdad de

género, en tanto esta doble carga afecta de forma dife-
renciada a las mujeres, impactando negativamente en
el desarrollo de sus carreras laborales™.

Las iniciativas implementadas por las empresas
WEPs para promover la igualdad de género en el lu-
gar de trabajo se concentran fuertemente en brindar
apoyo en tareas de cuidado, principalmente, en torno
a las licencias. En este sentido, mas de un 80% ofrece
licencias por encima de lo que estipula la ley del pais™,
otorgando mas dias por maternidad y paternidad y cu-
briendo casos de adopcion. Para las licencias de mater-
nidad, un 53% de las empresas ofrecen mas dias que
los que propone la OIT'?, un 22% se ajusta a la propues-
ta de la OIT y un 6% tiene una propuesta superior a lo
establecido por la ley argentina, pero menor a la OIT.
Para las licencias de paternidad, un 84% de las empre-
sas ofrece mas dias que lo requerido por el pais y un
81% de las empresas cubre casos de adopcién (Grafico
6). No obstante, los dias ofrecidos por maternidad si-
guen siendo muy superiores a las ofrecidos por pater-
nidad, lo cual refuerza la idea de que las mujeres son
las principales responsables de las tareas de cuidado.

GRAFICO 6
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Otra accién importante en torno a las licencias es
monitorear su uso por sexo, lo cual ocurre en el 78%
de las empresas analizadas, segun los resultados auto-
reportados. El monitoreo y reporte del uso de licencias
por sexo es clave para asegurar la igualdad real mas alla
de las igualdades formales o legales. Diversos estudios
en el mundo muestran que, alin en empresas que dis-
ponen de politicas igualitarias, las mujeres son quienes
habitualmente hacen uso de los beneficios y eso tiene
efectos negativos para sus avances hacia puestos de
conduccién®. Esto evidencia la necesidad de mas inicia-
tivas que busquen modificar la tradicional division se-
xual del trabajo. Ello requiere de un abordaje profundo
que involucra cuestionar creencias, concientizar, sensi-
bilizar y monitorear la practica efectiva y sus impactos,
mas alla de las politicas formales.

Las empresas disefian e implementan acciones en
torno a tres momentos de las licencias: antes, durante
y después. Antes de la licencia es preciso disponer de
los recursos necesarios para reacomodar el funcio-
namiento del area o de la funcién ante la ausencia
de la persona que tomara el beneficio. Para ello, es
necesario obtener reemplazos, distribuir tareas y res-
ponsabilidades. Una adecuada planificaciéon previa
asegura no solo un buen funcionamiento organiza-
cional mientras dure la licencia sino también la posi-
bilidad de que la persona que se ausenta no requiera
ser consultada durante el transcurso de la misma.
Por ello, trabajar con supervisoras/es y empleadas/
os brindando apoyo financiero, tutoria de sucesién y
asesoramiento es clave para el exitoso transcurso de
cada licencia. En este sentido, solo el 44% de las em-
presas analizadas dispone de iniciativas al respecto,
presentandose como un drea de potencial mejora.

Durante el periodo de la licencia, un desafio para
el desarrollo de carrera de las personas es mantenerse
al tanto de los cambios que ocurren en el contexto la-
boral, y esto es particularmente relevante en contextos

de alta volatilidad como el argentino. Para acomparar
a su personal, el 75% de las empresas analizadas indica
disponer de algun procedimiento para mantener actua-
lizadas a las personas durante esta etapa.

Después de la licencia, para las personas que se
enfrentan a la situacién de cuidar se presenta el desa-
fio de conciliar la doble demanda personal y laboral y,
ademas, poder organizar y sostener ambas responsa-
bilidades. Las opciones de Gradual Retorno luego de
una licencia por maternidad o paternidad son un buen
modo de facilitar la reinsercion. Las empresas analiza-
das ofrecen esta facilidad en el 63% de los casos. Si bien
esto muestra que muchas empresas han comprendido
la importancia de dicha practica, revela la oportunidad
de que otras la adopten, contribuyendo asi a la reten-
cién del personal a cargo de tareas de cuidado. A su vez,
es importante enfatizar que las opciones de Gradual
Retorno deben estar disponibles tanto para hombres
COmo para mujeres y que es preciso impulsar y supervi-
sar su uso en el caso de los padres. Solo de esta forma se
lograra mitigar las penalidades que el uso diferencial de
beneficios conlleva para la carrera de las mujeres.

Monitorear el grado de retorno y retencién post-
licencia por sexo es un modo de medir la efectividad
de las iniciativas tendientes a brindar apoyo a trabajos
de cuidado, impulsar la corresponsabilidad y la conci-
liacién vida-trabajo y apoyar la carrera de las mujeres.
En este sentido, solo un 19% de las empresas monito-
rean la retencién luego de las licencias.

Para las madres en época de amamantamiento,
disponer de lugares privados y cédmodos para la
extraccién y conservacion de la leche materna durante
la jornada laboral (lactarios) contribuye a mejorar la
reinsercion laboral post maternidad. Un 69% de las
empresas ofrecen este beneficio™, posicionandose como
una iniciativa muy recurrente entre las compafiias.

Al reincorporarse tras una licencia, las personas ne-
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cesitan ponerse al dia en cuestiones vinculadas con su
rol. Recibir capacitaciéon o actualizaciéon es clave para
una exitosa reinsercion laboral, pero existen escasas
practicas reportadas al respecto por las empresas: solo
el 9% de ellas tiene implementado este procedimiento.

Con respecto a la conceptualizacién de las tareas de
cuidado vigente en las organizaciones, la misma parece
estar aun restringida a la idea de maternidad/paternidad,
particularmente, en torno al nacimiento/adopcion. Solo
un 44% de las empresas ofrece tiempo para citas de sa-
lud, orientado a que su personal pueda acompanar a per-
sonas dependientes. Entendemos que este es un aspecto
interesante para trabajar a futuro en las organizaciones.

Finalmente, en relacion a la promocién del equili-
brio entre vida y trabajo, cerca del 70% de las empre-
sas WEPs ofrecen a sus colaboradoras/es opciones de
trabajo a distancia y horario flexible. No obstante, solo
el 16% monitorea el efectivo uso de los beneficios por
sexo. Avanzar de manera sélida hacia la igualdad de
género requiere impulsar la responsabilidad compar-
tida en las tareas domésticas y de cuidados, a través
de acciones de comunicacion, concientizaciéon y moni-
toreo de las practicas y sus impactos. De lo contrario,
a pesar de que las companias ofrezcan beneficios de
trabajo a distancia y horario flexible, los mismos seran
utilizados principalmente por las mujeres impactando
negativamente en sus carreras.

Los sesgos inconscientes afectan significativamen-
te los procesos de contratacion de personal, contribu-
yendo a la subrepresentacién de mujeres enlanémina,
particularmente en aquellas industrias mas masculini-
zadas, y afectando negativamente sus posibilidades
de acceder a puestos de conduccién®. Dichos sesgos
afectan los procesos de reclutamiento, incluso en los
paises que estan mas avanzados en igualdad de géne-
ro'e. Por ello, trabajar de forma intencional para abor-
dar esta problematica es una de las dimensiones clave

en la que deben enfocarse las empresas para construir
ambientes laborales igualitarios.

En este sentido, el 53% de las companias dispo-
nen de acciones para monitorear la distribucion por
sexo de las personas contratadas y de quienes dejan
la compania (rotacién). Otras practicas comunes son:
realizar descripciones de puestos neutras al género
(47%), buscar proactivamente mujeres (47%) y asegu-
rar el balance de candidatas/os preseleccionadas/os
(47%). No obstante, solo un 31% de las empresas se
asegura de que el equipo de entrevistadoras/es esté
balanceado en términos de sexo. Una practica muy
poco habitual en el proceso de contratacién (16% ) es
la prohibicién explicita de indagar a la persona entre-
vistada acerca de su estado o planes de matrimonio,
maternidad o responsabilidades de cuidado.

Trabajar en la sensibilizacién y capacitacién de las
personas que llevan adelante el proceso de contrata-
cién es clave para evitar la reproduccion de estereoti-
pos de género. Esto es particularmente relevante en la
contratacidn de personas para ocupar puestos de con-
duccién en las organizaciones, tal como se mostrara en
la siguiente seccion.

Las acciones destinadas a promover la igualdad
de género a lo largo de la carrera laboral presentan
una gran oportunidad de mejora entre las empresas
WEPs. Esto es particularmente relevante consideran-
do que investigaciones previas en el mundo sefalan
la significativa merma de mujeres a medida que se
avanza en la carrera corporativa hacia puestos de
mayor nivel. El estudio Women in the Marketplace
realizado en empresas de Estados Unidos por Mc-
Kinsey (2018) sefiala que, si bien hombres y mujeres
tienen una representacion similar en los niveles ini-
ciales de la carrera corporativa, la participacion de
mujeres desciende al 23% cuando se llega a los nive-
les de alta direccién. A su vez, dicho estudio revela
que esto no se debe a la mayor desercion de ellas a
lo largo de la carrera, sino menores oportunidades
que se les presentan para ascender. En América Lati-
na, la representacion de mujeres en puestos de con-
duccién continta siendo muy bajo: solo el 38% de
los cargos directivos medios y altos eran ocupados



por mujeres en 2017"7. En Argentina, esta situacion
es aun peor: solo el 15% de los puestos gerenciales
son ocupados por mujeres’s.

Entre las empresas WEPs de Argentina, si bien un
alto porcentaje (59%) genera informes sobre la can-
tidad de horas de formacion, las promociones y la re-
presentacién en puestos de conduccidn por sexo, solo
un 34% de ellas dispone de programas de tutoria, de-
sarrollo, rotacion y educacion para mujeres. AUn menos
empresas (16%) ofrecen apoyo especifico a mujeres
para desarrollar sus redes profesionales. Este tipo de
iniciativas son especialmente eficaces para impulsar las
carreras profesionales de las mujeres, tal como sugieren
investigaciones previas al respecto’. Por ejemplo, los
beneficios de recibir mentoria son particularmente re-
levantes para las mujeres y sus carreras, y esto es incluso
mds importante en industrias u organizaciones con una
cultura masculina, competitiva o con escasa represen-
tacién femenina. Por otro lado, la visibilidad es un gran
desafio que deben afrontar las mujeres para crecer en
la carrera organizacional, y esto se vincula con la cons-
truccion simbdlica e histérica de la femineidad en torno
a roles reproductivos y domésticos que son realizados
cotidianamente en la intimidad del hogar y reciben me-
nor exposicion?. Los efectos de esta construccién social
se extienden a la experiencia de las mujeres en el dmbi-
to laboral. Asi, ellas suelen evidenciar cierta dificultad a
la hora de hacerse visibles, sus redes de contactos son
menos desarrolladas y suelen ser excluidas de redes
informales claves por las que circula la influencia y el
poder. Por lo tanto, el rol de mentoras/es que faciliten
su visibilidad y contribuyan al desarrollo de sus redes es
especialmente importante para impulsar las carreras de

las mujeres?'. Como sugiere IBM%, “es imposible avanzar
si eres invisible”, pero esto es particularmente cierto en
el caso de las mujeres.

Resumiendo, facilitar el vinculo de las empleadas
mujeres con mentoras/es que brinden consejo, apoyo y
confirmacién con el objetivo de aumentar su exposicion,
visibilidad e impulsar sus redes, tiene el potencial de me-
jorar significativamente la carrera de ellas y de contribuir
alaigualdad de género en las organizaciones.

La brecha de ingresos es una importante dimen-
sion de la desigualdad de género. En América Latina,
“por cada hora trabajada las mujeres reciben ingresos
laborales que son, en promedio, 17% inferiores a los
de los hombres” en condiciones similares (CEPAL & OIT,
2019:31). En Argentina, la brecha de ingresos es aun
mayor: las mujeres ganan en promedio un 25% menos
que los varones®. Esta brecha es producto de las diver-
sas formas en las que se expresa la desigualdad que
afecta a las mujeres en el mercado de trabajo. Como
consecuencia de que las mujeres ocupan puestos de
menor rango (segregacion vertical), tienen trabajos
mas flexibles e informales (part-time, temporales o de
autoempleo) y se concentran en puestos o sectores de
la economia que son peor remunerados (segregacién
horizontal) %, el ingreso promedio de ellas es menor
al de los hombres. La segregacion horizontal también
se refleja en las politicas de remuneracion del sector
privado, en tanto las areas de las empresas que estan
feminizadas son las peor remuneradas.

A su vez, las pautas culturales y estereotipos de gé-
nero crean las condiciones de posibilidad para la gene-



racién de la brecha de ingresos. Considerar al hombre
como el proveedor principal en los hogares y asignar a
las mujeres la responsabilidad principal por las tareas de
cuidado® construye condiciones estructurales desigua-
les para hombres y mujeres en el mercado laboral que
impactan en sus niveles promedio de remuneracion.

Si bien la brecha de ingresos es un aspecto clave a
abordar para contribuir a la igualdad de género en las
empresas, solo el 44% de las empresas WEPs argenti-
nas la evalda en sus néminas y un 41% tiene una po-
litica de igual salario y/o procedimientos establecidos
para corregir desigualdades salariales. A su vez, solo el
31% informa regularmente a la direccién al respecto.

Por lo tanto, diagnosticar la brecha de ingresos sur-
ge como una oportunidad clave para que las empresas
WEPs en Argentina avancen hacia la igualdad de gé-
nero. En este sentido, se recomienda implementar la
Herramienta de Diagndstico de Igualdad de Remune-
racién (DIR) desarrollada por ONU Mujeres para apoyar
a las empresas a evaluar en qué medida estan aplican-
do el principio de “Igual remuneracién por trabajo de
igual valor” establecido por el Convenio Nro. 100 de la
OIT. De este modo, las organizaciones podran alinear
sus practicas laborales para proveer un trato equitati-
vo en el lugar de trabajo®, y logrardn aumentar la satis-
faccion, compromiso y motivaciéon de su personal, asi
como la retencion de talentos, especialmente de mu-
jeres. La reputacion organizacional también se benefi-
ciara de la aplicacion de procedimientos que aseguren
la equidad en la remuneracién, lo que a su vez bene-
ficiara la posicién de la empresa para atraer talentos.

Con respecto a las iniciativas destinadas a mantener
un entorno libre de violencia, el 78% de las empresas
analizadas ha declarado disponer de mecanismos para

recibir y tratar quejas de manera confidencial y sin re-
presalia. No obstante, dichos mecanismos son mayori-
tariamente utilizados para recibir todo tipo de quejas,
pero no especificamente pensados para abordar situa-
ciones de acoso y violencia de género en el trabajo.
Un estudio realizado en 2018 en Argentina sobre 30
empresas grandes de los sectores de industria, comer-
cio y servicios da cuenta de que las organizaciones, si
bien disponen de lineas transparentes de denuncia, en
su mayoria no poseen lineas especificas ni invitan a de-
nunciar casos de acoso sexual en el trabajo, un aspecto
clave de la igualdad de género en el dmbito laboral?.

Entre las empresas WEPs en Argentina, solo el 34%
ofrece apoyo a mujeres victimas de violencia, acoso y
explotacién sexual y un 38% audita viajes de negocio
para detectar gastos vinculados a la explotacién se-
xual de mujeres y nifas.

A su vez, las empresas que tienen protocolos de vio-
lencia se focalizan principalmente en brindar soporte a
sus colaboradoras victimas de violencia domésticay son
pocos los casos que disponen de protocolos para abor-
dar situaciones de violencia y acoso sexual en el lugar
de trabajo. Entendemos que este es un aspecto sobre el
que las compaiias deben trabajar para abordar la igual-
dad de género de forma integral. Para ello, proponemos
desarrollar alianzas con diversas instituciones en Argen-
tina que proveen asesoramiento experto y también que
tomen contacto con la experiencia de otras firmas que
ya han avanzado en este camino.
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TABLA 1
Iniciativas implementadas al momento de la adhesion en la dimensién Lugar de trabajo

Subdimension Iniciativa %
Empresas
Licencias extendidas. 81%
Monitoreo del uso de licencias por sexo. 78%
Actualizacion al personal durante licencias. 75%
Tiempo de lactancia y lactarios. 69%
Gradual Retorno tras licencia maternidad/paternidad. 63%
Trabajos de Tiempo para citas de salud con dependientes. 44%
cuidado y
corresponsabilidad Apoyo financiero a personal de reemplazo y asesoramiento a supervisoras/es. 28%
Guarderia in situ, cobertura de costo de guarderias o referencia de guarderias. 28%
Tutoria de sucesion antes de la licencia. 25%
Monitoreo de retencién post licencia. 19%
Beneficios para trabajadoras/es a tiempo parcial. 9%
Capacitacion a empleadas/os post licencia. 9%
Monitoreo de contratacidn y rotacién por sexo. 53%
Balance de candidatas/os preseleccionadas/os. 47%
Medidas proactivas para contratar mujeres. 47%
Contratacion
Descripciones de puestos neutras. 47%
Balance en el equipo entrevistador. 31%
Prohibicion de indagar (matrimonio, maternidad o responsabilidades familiares). 16%
Reporte a la direccion sobre formacion, promociones y puestos de conduccion por sexo. 59%
Desarrollo de Programa para crear un pool de mujeres y/o objetivo de mujeres en pipeline. 41%
carreray promocion Programas tutoria, desarrollo, rotacién y educacién especifico para mujeres. 34%
Acceso a redes con apoyo especifico para mujeres. 16%
Auditoria de brecha de ingresos. 44%
Procedimientos para corregir desigualdades salariales. 41%
Remuneracién Politica de igual salario. 41%
Reporte a direccion sobre la distribucion de salarios por sexo. 31%
Difusion publica de distribucion de salarios por sexo. 6%
Trabajo a distancia. 72%
Horario flexible. 69%
Equilibrio vida- Job sharing. 16%
trabajo Semanas laborables condensadas. 16%
Turnos previsibles por hora. 16%
Monitoreo del uso de beneficios de horario diferenciado por sexo. 16%
Proceso de recepcion de quejas confidenciales. 78%
Entorno libre de Capacitacion sobre violencia al personal. 44%
violencia, acoso y
explotacién sexual Auditorfa de viajes de negocios. 38%
Apoyo a victimas de violencia. 34%

BUENAS PRACTICAS DE EMPR

EN ARGENTINA

PROGRAMA “GANAR-GANAR: LA IGUALDAD DE GENERO ES UN BUEN NEGOCIO”



2.3.Dimension:

La dimensién Mercado abarca, por un lado, iniciati-
vas vinculadas con impulsar la igualdad de género en
la cadena de valor, a través de la incorporacion de la
perspectiva de género en el proceso de abastecimiento,
ampliando compras a empresas de propiedad de muje-
resy trabajando con empresas proveedoras para que in-
corporen dicho enfoque. Por otro lado, esta dimension
incluye las practicas vinculadas con la perspectiva de
género en los procesos de comunicacion y publicidad
de las empresas y en el disefio de productos y servicios.

Al momento de la adhesion, las empresas disponian
de escasas iniciativas relacionadas con impulsar la igual-
dad de género a través del Mercado. En este sentido, la
adhesién a los WEPs y la participacion en el Programa Ga-
nar-Ganar han contribuido significativamente a iniciar en
las organizaciones la reflexiéon sobre formas posibles de
intervencion. A partir de dicho proceso, diversas empre-
sas han planificado acciones prioritarias vinculadas con
su cadena de valor (ver Seccidn 3 para mas detalle).

Las mujeres empresarias y emprendedoras enfrentan
desafios adicionales a los que deben sortear los varones y
ello se deriva de multiples factores, tanto financieros como
estructurales y culturales. Al incorporar la perspectiva de
género en los procesos de adquisiciones, las organizacio-
nes pueden contribuir significativamente a que los nego-
cios de mujeres puedan sortear dichos obstaculos.

A su vez, invertir en empresas de propiedad de
mujeres tiene el potencial de contribuir al desarrollo
de los paises, en tanto ellas tienen mayor propensién
a gastar en educacion, alimentacion y salud?. No obs-
tante, las mujeres estan concentradas en el segmento
micro y PYME y enfrentan grandes desafios financieros
y culturales para crecer®.

Entre los factores que restringen el tamafo y cre-
cimiento de las empresas de mujeres se encuentran
el limitado acceso al financiamiento® (menor al de los
varones), el escaso desarrollo de redes de contactos, la
menor experiencia de gestiéon o financiera, asi como
las expectativas sociales asociadas a su género®'. Los
sesgos de género, por un lado, afectan negativamen-
te la percepcidn sobre las mujeres y sus empresas?y,
por otro lado, reducen su autoconfianza (las mujeres
tienen menos confianza en sus habilidades para em-
prender en comparacion con los varones).

La problematica de los negocios de mujeres queda
en evidencia en el escaso acceso que tienen a las cade-
nas de suministros de las corporaciones y los gobier-
nos. Solo el 1% del gasto total de dichas organizacio-
nes en el mundo se destina a empresas de propiedad
de mujeres*. Por ello, propiciar su desarrollo a través
de adquisiciones corporativas se presenta como una
oportunidad para reducir las desigualdades de género
en la cadena de valor de las empresas WEPs*.

Para incorporar la perspectiva de género en los pro-
cesos de adquisiciones se puede trabajar sobre los diver-
s0s aspectos que presentan obstaculos para los negocios
de mujeres. En este sentido, es importante, por ejemplo,
relevar potenciales proveedoras, facilitar el contacto de
ellas con la organizacién contratante, asi como el acce-
s0 a informacién sobre procedimientos de contratacion,



simplificar los procedimientos para la participacion en
compulsas y establecer criterios de adjudicaciéon adecua-
dos mas alla del precio. A su vez, los programas de com-
pras con perspectiva de género no deben limitarse a abrir
sus puertas a proveedoras mujeres, sino también tienen
un rol importante en el desarrollo de nuevas empresas o
en la mejora de capacidades en las existentes®.

En Argentina, aun las organizaciones mas com-
prometidas con la igualdad estdn comenzando a to-
mar conciencia sobre las posibilidades de impulsar la
igualdad de género a través de su cadena de valor. Por
ejemplo, solo un 9% de las empresas monitorea el por-
centaje de compras a empresas de mujeres, un 3% esta-
blece metas para aumentar dicha participacion, un 6%
difunde oportunidades de compras a estas empresas y,
finalmente, solo un 3% capacita a mujeres proveedoras
para participar en los procesos de licitacion.

Otro modo de incorporar el enfoque de género en
la cadena de valor es trabajar con empresas proveedo-
ras para incentivarlas a adoptar dicha perspectiva en
sus negocios. Esta via de intervencién permite multi-
plicar el potencial de las compafiias para contribuir a la
igualdad de género.

En este sentido, se observa una gran oportunidad
para las empresas WEPs, quienes en su mayoria todavia
no disponen de dichas iniciativas al momento de la ad-
hesion. Solo un 16% de las organizaciones evalua a las
firmas proveedoras para asegurar que no vulneren los
derechos de mujeres y nifas, y un 6% audita su cadena
de suministro para identificar trafico humano. Menos
del 10% transmite expectativas de igualdad de género
a sus proveedoras/es y busca desarrollar en ellas/os ca-
pacidades para avanzar en este sentido.

Un aporte del proceso de autodiagnéstico en el
marco del Programa Ganar-Ganar fue haber iluminado
nuevas posibilidades de contribucién a la igualdad de
género a través de la cadena de valor. De esta forma,
algunas empresas comenzaron a incluir en sus planes

de accién iniciativas que buscan incorporar la pers-
pectiva de género en relacién a sus proveedoras/es y
clientas/es, como se describe en la Seccién 3.

La comunicacion y publicidad son agentes de so-
cializacion y, como tales, tienen un gran poder para
construir y reproducir las ideas acerca de “cémo son”y
“como deben ser” las personas, y también sobre aque-
llo que se valora y se desprecia. Dependiendo de cuales
sean las imagenes y mensajes que reproducen, pueden
tener un impacto positivo o negativo sobre el modo en
que son percibidas/os quienes son representadas/os.

En relacién al género, la comunicacion y la publi-
cidad pueden reproducir estereotipos®’ sexistas, tener
discursos discriminatorios y perpetuar la violencia
contra las mujeres, pero también tienen el potencial
de convertirse en una herramienta virtuosa para cons-
truir mensajes e imagenes que valoricen el lugar de las
mujeres y promuevan su empoderamiento.

Histéricamente, las acciones de comunicacién y
publicidad han transmitido una vision parcial y estereo-
tipada de hombres y mujeres, posicionando a las mu-

U

madre abnegada’; “mujer

jeres como “objeto sexual’, “
doméstica’, “super-mujer’, “obsesionada con su belleza’,
compradora compulsiva entre otras generalizaciones.
Las mujeres habitualmente no son representadas en su
diversidad (mayoritariamente se las muestra jévenes,
altas, flacas y blancas) ni en relacién con sus problema-
ticas reales. Los hombres suelen ser representados en
relacién a roles o profesiones que confieren prestigio
y poder (politicos, empresarios, deportistas, etc.) mien-
tras las mujeres son escasamente mostradas en relacion

a sus logros intelectuales o legitimas posiciones de po-
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der. Las imagenes, los colores y el lenguaje utilizado son
factores que contribuyen a construir posicionamientos
diferenciados y jerarquizados para cada sexo. Ademas,
las mujeres siguen estando sub-representadas en los
niveles de conduccién de las empresas y agencias de
medios, asi como en la presentacion de noticias impor-
tantes o como sujetos de los contenidos noticiosos.

En ese contexto es imperativo que las empresas, los
medios de comunicacién y las agencias de publicidad
se involucren en la incorporacién del enfoque de géne-
roy asi fomentar una comunicacién no sexista que evite
reproducir relaciones desiguales de poder.

Recientemente, algunas empresas han comenzado
a avanzar en este camino, conscientes de que la comu-
nicacion sexista es innecesaria para publicitar produc-
tos y servicios y, ademas, riesgosa para la reputacién
corporativa. Por ejemplo, entre las empresas WEPs, un
47% revisa los materiales de marketing con enfoque
de género. No obstante, solo un 34% de las empresas
utilizan sus herramientas de comunicacién y marketing
para desafiar normas de género y difundirimagenes po-
sitivas de mujeres y nifas. Es decir, el trabajo al respecto
es incipiente y es preciso seguir profundizando y gene-
ralizando las acciones de las compafiias en este sentido.

Conocer las necesidades y caracteristicas especifi-
cas del mercado de mujeres y disefiar productos y ser-
vicios adecuados a ellas es uno de los modos de contri-
buir a la igualdad de género. Entre las empresas WEPs
de Argentina, ésta ha surgido como un area de mejora
por medio de la cual las compafiias podran ampliar sus
modos de aportar al empoderamiento de las mujeres
a través de la dimensién Mercado.

Al momento de la adhesion, se observan pocas
practicas vinculadas con el disefio de una estrategia
de marketing orientada al segmento de mujeres que
busque conocer sus necesidades especificas (28%)
y disefar productos y servicios para ellas (31%). A
partir de haber identificado este area de potencial
mejora, algunas empresas han comenzado a planificar
acciones para incorporar la perspectiva de género
en el disefio y desarrollo de productos y servicios, tal
como se describe en la Seccién 3.

A continuacion, en la Tabla 2 se listan las iniciativas
implementadas por las empresas WEPs al momento de la
adhesién, organizadas por sub-dimensién

Iniciativas implementadas al momento de la adhesion en la dimensiéon Mercado

Monitoreo y reporte del porcentaje gastado en empresas de mujeres. 9%

Cadena de
valor: mujeres
proveedoras

Cadena de
valor: igualdad
en empresas
proveedoras

Productos y
servicios con
enfoque de género

Comunicacién y
publicidad con
enfoque de género

Participacion en ferias comerciales en las que se involucra a empresas proveedoras 9%

de ambos géneros.

Difusién de oportunidades de compras a empresas de mujeres.
Metas de adquisicion a empresas de mujeres.

Capacitaciéon a mujeres que son potenciales proveedoras.

Evaluacion a empresas proveedoras para asegurar que no vulneren derechos
humanos, particularmente de mujeres y nifas.

Comunicacion de expectativas de igualdad de género a empresas proveedoras.

Desarrollo de capacidades en empresas proveedoras para avanzar hacia la igualdad
de género.

Auditoria de trafico humano en la cadena de suministro.

Desarrollo de productos o servicios especificos para las necesidades de las mujeres.
Estudios de mercado sobre las necesidades de las mujeres.

Adecuacion de los procesos de distribucién a las necesidades de las mujeres.
Revisién de materiales y tacticas de mercadeo para evitar estereotipos de género.

Enfoque de marketing que desafia normas de género y promueve imagenes positi-
vas de las mujeres y ninas.

Estrategia de marketing para las mujeres como un segmento de la clientela.

6%
3%
3%
16%

9%
6%

6%
31%
28%
16%
47%
34%

28%



2.4. Dimension: Comunidad

Los WEPs proponen una mirada amplia del rol del
sector privado en la promocién de la igualdad de gé-
nero y sugiere a las empresas la oportunidad de im-
pactar positivamente en las comunidades desde este
enfoque. Por ello, una parte del autodiagnéstico se re-
fiere a iniciativas para promover los derechos y el em-
poderamiento de mujeres y nifias en las comunidades
donde operan las compafiias.

Al momento de la adhesién, pocas empresas dis-

ponen de iniciativas destinadas a impulsar la igualdad
de género en sus comunidades. Si bien un 75% de-
clara estar asociada con organizaciones y plataformas
que impulsan la igualdad de género, este porcentaje
cae fuertemente cuando se indaga acerca del trabajo
directo de las empresas en este sentido, tal como se
observa en laTabla 3.

A pesar de esto, existen practicas interesantes de-
sarrolladas por algunas empresas WEPs que son com-
partidas en la Seccioén 4, con la intencién de motivar y
proveer de guia a quienes quieran comenzar a disefar
este tipo de acciones.

TABLA 3

Iniciativas implementadas al momento de la adhesion en la dimensién Comunidad

% Empresas

Alianzas con organizaciones y plataformas a favor de la igualdad de género. 75%
Apoyo financiero a iniciativas a favor de la igualdad de género. 38%
Campanias de advocacy a favor de los derechos de las mujeres y ninas. 34%
Capacitacion a las mujeres empresarias. 31%
Consulta a partes interesadas para comprender oportunidades de empoderamiento de las mujeres y nifas. 22%
Politica 0 compromiso para impulsar el respeto de los derechos de las mujeres y nifas en su comunidad. 22%

Resumiendo, al momento de la adhesion, si bien muchas empresas disponian de programas puntuales

para promover la igualdad de género (principalmente en el lugar de trabajo), existen nuevas vias de

intervencion que podrian ser aprovechadas.

Trabajar con perspectiva de género sobre la cadena de valor, la comunicacion y publicidad, el disefio

de productos y servicios y la comunidad son algunas de las formas en que las empresas pueden seguir

avanzando en su aporte al empoderamiento de las mujeres y de las ninas.

Entendemos que la participacion en el Programa Ganar-Ganar tiene un rol clave para que las compaiiias

desarrollen una mirada holistica sobre su rol y enriquezcan sus posibilidades de impactar en los

ecosistemas econémicos y sociales de manera integral.

BUENAS PRACTICAS DE EMPRESAS WEPS EN ARGENTINA
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El autodiagnoéstico permite a las empresas conocer
su grado de avance en materia de igualdad de género
e identificar sus fortalezas y oportunidades de mejo-
ra. De este modo, la evaluacién ofrece una orientacion
para el siguiente paso del Programa: disefar acciones
a futuro para avanzar hacia la igualdad de género. Por
lo tanto, en base a los resultados obtenidos en el au-
todiagnostico y a sus prioridades estratégicas, las em-
presas WEPs comienzan a elaborar un plan de accién,
a través del cual se proponen encarar iniciativas que
les permitan avanzar en aquellas dimensiones donde
identificaron oportunidades de mejora.

Adiciembre de 2019, 24 firmas adheridas habian finali-
zado sus planes de accién en los cuales incluyeron iniciati-
vas vinculadas con las dimensiones Liderazgo y estrategia,
Lugar de trabajo, Mercado y Comunidad. A continuacion,
se realiza un ranking de iniciativas planificadas por las em-
presas, organizadas por dimensién y subdimensién (Sec-
cién 3.1.). Luego, se describen las iniciativas mas relevantes
de cada una de las dimensiones (Seccidn 3.2.).

3.1. Ranking de dimensiones y
subdimensiones en planes de accion

Entre las iniciativas planificadas (Tabla 4), se obser-
va una gran concentracién de acciones orientadas a
impulsar la igualdad de género en el lugar de traba-
jo (el 50% de las acciones planificadas). En particular,
éstas se vinculan con: brindar apoyo a los trabajos de
cuidado (11% de las iniciativas planificadas), impulsar
la promocion y el desarrollo de carrera de las mujeres
(10%), asegurar la igualdad de género en los procesos
de contratacion (10%) y apoyar a las mujeres victimas
de violencia, acoso o explotacién (9%).

En segundo lugar, se encuentran las iniciativas
orientadas a impulsar la igualdad de género en el Mer-
cado, que representan un 28% del total de acciones
propuestas por las empresas. Esto significa un avance
con respecto a la situacién en que las organizaciones
adhirieron a los WEPs, que se ha logrado en el marco
del Programa. En la dimensién Mercado, las iniciativas
mas relevantes son las orientadas a impulsar la com-
pra a empresas de mujeres (11% del total de acciones
planificadas) y las que buscan trabajar sobre la comu-
nicaciéon y marketing con perspectiva de género (8%).

La dimensidon menos abordada en los planes de ac-
cién de las empresas es Comunidad: solo el 14% de las
acciones se orientan a este aspecto, por lo cual, sigue
siendo un area que ofrece oportunidades de mejora.

A continuacion, se describen las iniciativas mas re-
levantes consideradas en los planes de accion.



TABLA 4

Ranking de dimensiones y subdimensiones en planes de accion

Total de iniciativas en los planes de accion

3.2. Descripcion de las iniciativas mas
relevantes

Dimension: Liderazgo y estrategia

Al momento de la adhesién, la gran mayoria de las
empresas ya disponian de una politica de no discrimina-
cién eigualdad. Por ello, las iniciativas planificadas giran
en torno a fortalecer la capacitaciéon y comunicacién di-
rigida a los niveles de conduccién, condicién necesaria
para poder implementar dicha politica. De este modo,
se busca sensibilizar y concientizar sobre la tematica
para sostener y profundizar el apoyo, desde el liderazgo,
a las iniciativas en favor de la igualdad de género.

Dimension: Lugar de trabajo
El principal avance en relacién con el apoyo al traba-
jo de cuidado se encuentra en la ampliacién de licencias.

Liderazgo y estrategia Compromiso de la conduccion, politica y estrategia. 15 8%
ptota derazgo e ategia 8%
Lugar de trabajo Trabajo de cuidado y corresponsabilidad. 21 11%
Desarrollo de carrera y promocion. 20 10%
Contratacion. 19 10%
Violencia, acoso y explotacion sexual. 17 9%
Equilibrio vida-trabajo. 10 5%
Remuneracion. 8 4%
Salud. 3 2%
Subtotal Lugar de trabajo 98 50%
Mercado Ampliacion de relaciones con empresas proveedoras de 22 11%
propiedad de mujeres.
Perspectiva de género en comunicacion y marketing. 16 8%
Disefo de productos y servicios con perspectiva de género. 10 5%
Impulso al desempefio de empresas proveedoras en 7 4%
igualdad de género.
Subtotal Mercado
Comunidad Comunidad.
Subtotal Comunidad

En este sentido, las empresas se han propuesto exten-
der las licencias a personas no gestantes, cuidadoras/es
secundarias/os, familias monoparentales, adoptantes y
también otorgar mas dias para las licencias existentes,
principalmente para padres. Algunas empresas planifi-
can acciones vinculadas al uso de las licencias, tales como
ofrecer incentivos para que los hombres tomen la licen-
cia de paternidad, monitorear el uso de las licencias por
sexo, brindar apoyo para planificar la licencia (tanto para
la/el empleada/o como para los niveles de supervision) y
actualizar las destrezas de la persona luego de la licencia.
Pocas empresas han planificado acciones de sensibiliza-
cién sobre la corresponsabilidad en los cuidados, lo cual
ofrece una oportunidad de mejora para avanzar hacia la
igualdad de género. La distribucion igualitaria del trabajo
de cuidado es indispensable para compensar los impac-
tos negativos que tiene para las mujeres el hecho de ser
las principales usuarias de los beneficios y licencias.

Con el fin de asegurar la igualdad de género en los
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procesos de contratacion, las empresas han previsto li-
mitar el tipo de informacién que se solicita a las y los
postulantes, de forma tal que los datos sobre planes de
matrimonio, embarazo o responsabilidades de cuidado
no perjudiquen las posibilidades de las candidatas mu-
jeres. Algunas empresas planifican prohibir indagar so-
bre dichas cuestiones y otras tienen previsto presentar
curriculum vitae ciegos a responsables de las dreas en los
procesos de seleccion. Asimismo, algunas compaiias
se proponen revisar la redaccion de los avisos de bus-
queda de forma tal de utilizar lenguaje inclusivo, evitar
reproducir estereotipos y asegurar igualdad de oportu-
nidades para hombres y mujeres. Ciertas empresas han
disefiado acciones positivas para contratar mujeres, por
ejemplo, acciones de marca para convocarlas y confor-
mar un semillero o priorizar su contratacién para cubrir
puestos. Finalmente, otra accion a destacar es la confor-
macion de equipos de reclutamiento capacitados en la
perspectiva de género y balanceados en términos del
género de sus integrantes. Es importante resaltar que
todo cambio en materia de género requiere ser acom-
panado de acciones de sensibilizacién que contribuyan
al cambio cultural y a la paulatina modificacién de ses-
gos no conscientes en toda la organizacion. Algunas
companias han previsto este tipo de actividades, pero
es preciso que la capacitacién en sesgos no conscientes
se extienda a mas empresas.

Para impulsar el desarrollo de carrera de las mujeres,
algunas firmas se han propuesto analizar la distribucién
de la nédmina de personal por sexo y nivel jerdrquico,
mapear mujeres con alto potencial, ofrecer capacita-
cién y sensibilizacién al personal sobre la problematica
de género en el avance de carrera de las mujeres y, final-
mente, capacitarlas (principalmente en liderazgo) para
acercarles herramientas que faciliten su desarrollo de
carrera. Otras iniciativas que son interesantes, aunque
poco frecuentes en los planes de accién, son la mento-
ria, el coaching y el soporte a las mujeres para el desa-
rrollo de sus redes y las acciones de retencion (por ejem-
plo, a través de un esquema salarial diferenciado). A los
fines de impulsar sus carreras es clave que mas empre-
sas les provean mentoria para promover la visibilidad y
desarrollar sus redes de contactos.

Con respecto a la busqueda de igualdad en la re-
muneracion, varias empresas se han propuesto diag-
nosticar la brecha de salarios y beneficios como punto

de partida para avanzar hacia la implementacion de
procedimientos que aseguren igual remuneracién para
trabajos de igual valor, por ejemplo, a través de la Herra-
mienta de Diagndstico de Igualdad de Remuneracién
(DIR) desarrollada por ONU Mujeres.

En relacién a la violencia, el acoso y la explota-
cion sexual, el trabajo de las empresas es incipien-
te. Algunas firmas estan comenzando a desarrollar
protocolos para asistir a mujeres en situacién de
violencia. No obstante, el foco de estas acciones gira
principalmente en torno a la violencia doméstica.
La violencia contra las mujeres puede producirse en
todas las esferas de la interaccidn social (el hogar, el
trabajo, los espacios publicos, etc.), pero las organi-
zaciones empresarias tienen responsabilidad espe-
cifica sobre las situaciones que ocurren en el dmbito
de trabajo. En este sentido, la Recomendacién Nro.
35 de la Convencién sobre la Eliminaciéon de Todas
las Formas de Discriminaciéon contra la Mujer (CE-
DAW, por sus siglas en inglés), insta a la participa-
cion del sector empresarial en los esfuerzos para
prevenir y erradicar la violencia por razones de gé-
nero contra las mujeres en sus ambitos de influen-
cia. Por ello, es preciso que las empresas desarrollen
protocolos de prevencién e intervencién ante situa-
ciones de violencia y acoso por razones de género
que ocurran en el lugar de trabajo*®. El Convenio
sobre la eliminacién de la violencia y el acoso en el
mundo del trabajo (Convenio Nro. 190 de la OIT*?)
establece las pautas para abordar esta problematica
que afecta de forma desproporcionada a las mujeres
y nifas. Dicho convenio se aplica a “la violencia y el
acoso en el mundo del trabajo que ocurren durante
el trabajo, en relaciéon con el trabajo o como resul-
tado del mismo”, tanto en empresas publicas como
privadas de la economia formal e informal®. Dicho
instrumento juridico insta a los las organizaciones



empleadoras a disponer de una politica relativa a la
violencia y el acoso en el lugar de trabajo, a consi-
derar esta tematica en la gestion de la seguridad y la
salud en el trabajo, a adoptar medidas para prevenir
y controlar los riesgos de la violencia y el acosoy a
proveer capacitacion e informacion al respecto.

En la siguiente tabla se especifica la cantidad y por-
centaje de empresas que han previsto en sus planes de
accion las diversas iniciativas vinculadas con la promo-
cién de la igualdad de género en el Lugar de trabajo.

TABLA 5

Principales iniciativas incluidas en planes de accion para Lugar de trabajo

Subdimension Iniciativa

#y %

empresas*?

Ampliacién de licencias y monitoreo de su uso por sexo. 8
Trabajos de cuidado y (33%)
corresponsabilidad Lactario. 4
(17%)
Evaluacion de la distribucion de la némina por género. 4
(17%)
Desarrollo de carreray Sensibilizacién y capacitacion dentro de la organizacion. 4
promocién (17%)
Capacitaciéon/ entrenamiento a empleadas mujeres. 3
(13%)
Restriccion al tipo de informacion solicitada a las/os candidatas/os. 4
(17%)
Contratacion Igualdad de género en los avisos. “ 3?%)
Capacitacién y balance de género en equipo de reclutamiento. 3
(13%)
R Acion Auditoria de brecha de salarios y beneficios. 7
(29%)
Entorno libre de Protocolo y plan de asistencia a victimas (atencion, licencias y préstamos). (3§%)
violencia, acosoy C o L bre violenci 4
explotacién sexual apacitacién y concientizacion sobre violencia. (10

Dimension: Mercado
CADENA DE VALOR

Algunas empresas se han propuesto incentivar a su
cadena de suministro para mejorar el desempeio en
igualdad de género, por ejemplo, a través de acciones
de capacitacion y sensibilizacién a proveedoras/es, o
de incentivos en las licitaciones para quienes impulsen
la igualdad de género. Especificamente, algunas de las
acciones planificadas son: crear una mesa de referentes
para implementar la perspectiva de género en las licita-
ciones, capacitar a la red de concesionarios (industria au-
tomotriz), concientizar sobre violencia de género (laboral
y doméstica) a contratistas, incorporar expectativas sobre

41 Cantidad de empresas en las que esta planificada la iniciativa
y porcentaje sobre el total de empresas (total: 24 empresas que
entregaron sus planes de accion).

igualdad de género en las comunicaciones con provee-
doras/es, definir un incentivo en las licitaciones para em-
presas proveedoras que capaciten a su personal sobre
violencia y establezcan metas de mujeres empleadas.

Otras iniciativas planificadas se orientan a impulsar
la compra a empresas de mujeres, ya sea promoviendo
su incorporacién como proveedoras, visibilizando y di-
fundiendo sus productos y servicios, o bien, capacitan-
do a emprendedoras o empresarias para aumentar sus
posibilidades de participar exitosamente en actividades
comerciales. Mas especificamente, algunas de las accio-
nes planificadas son: analizar la distribucién de la base
de proveedores por sexo, identificar potenciales empre-
sas proveedoras de propiedad de mujeres, medir y fijar
metas en las compras para priorizar la adquisicién a las
mismas, comprar productos o servicios a emprendedo-
ras de la regién, difundir productos y servicios locales
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comercializados por emprendedoras clientas y ofrecer
a negocios de mujeres participar de una tienda on-line.
Ademads, muchas empresas planean brindar capacitacion
a emprendedoras en gestién de negocios, procedimien-
tos de licitacion, herramientas digitales, finanzas, etc.

Para comenzar a introducir la perspectiva de género
en relacion con la cadena de suministro, ciertas compa-
fias se han propuesto capacitar internamente al personal
de compras y/o disefiar mesas de trabajo que permitan
articular distintas miradas funcionales desde el enfoque
de género. Si bien este tipo de acciones son claves para
construir una cultura que permita avanzar hacia la igual-
dad de género, son pocas las firmas que han considerado
dichas iniciativas en sus planes de accion.

PRODUCTOS Y SERVICIOS CON ENFOQUE DE GENERO

Algunas empresas se han propuesto ofrecer pro-
ductos y servicios considerando las caracteristicas
especificas del mercado de mujeres, investigando
sus necesidades diferenciadas y disefiando una pro-
puesta de valor adecuada a ello. Por ejemplo, algunos
bancos han planificado lineas de servicios especificas
para emprendedoras o espacios de co-working desti-
nados a clientas emprendedoras. En otros casos, al-
gunas firmas consultoras han incluido en sus planes
de accién nuevos productos, tales como, disefar pro-
gramas para el diagnéstico de diversidad y talleres de
empoderamiento para clientas.

No obstante, son pocas las empresas que planean tra-
bajar con perspectiva de género en relacién a su clientela.

COMUNICACION Y PUBLICIDAD

Para asegurar la consideracién de la perspectiva de
género en la Comunicacion, algunas empresas se han
propuesto crear una Mesa de Referentes o incorporar a
las dreas de inclusién y diversidad en el disefio de cam-
pafas de marketing. Especificamente, se planea anali-
zar los videos institucionales, piezas comunicacionales y
publicitarias desde la perspectiva de género, con el ob-
jetivo de alterar los roles estereotipicamente femeninos
y masculinos y asegurar el uso de lenguaje inclusivo.

En las empresas de medios, introducir la perspectiva
de género en el tratamiento de las noticias surge como
un tema particularmente relevante. Para ello, se pro-
ponen capacitar a sus periodistas, definir una seccién
especifica sobre género, influenciar sobre otros medios
a través de charlas abiertas y analizar la produccion de
noticias con perspectiva de género.

Con las iniciativas planificadas para la dimensién
Mercado, las empresas buscan avanzar en una de las
dreas que surgieron como oportunidad de mejora a par-
tir de los resultados de los autodiagndsticos iniciales. A
continuacion, en la Tabla 6, se resumen las principales
iniciativas que las empresas han considerado en sus pla-
nes de accion relativas a esta dimension.

Principales iniciativas incluidas en planes de accion para Mercado

Cadena de valor: igualdad Sensibilizacion / Capacitacién a empresas proveedoras en igualdad 6
en empresas proveedoras de género. (25%)
Anélisis de la base de empresas proveedoras y compras por sexo. (3380/)
0,

Cadena de Valor: Mujeres Capacitacion y apoyo a las mujeres emprendedoras / empresarias. 5
Proveedoras (21%)

Priorizacion de la compra a empresas de mujeres. 5
(21%)

Productos y Servicios con Disefo y distribucion de productos y servicios con perspectiva de 8
enfoque de género género. (33%)
Comunicacion y publicidad Andlisis de materiales y campanas de marketing desde una (2970/)
0,

con enfoque de género perspectiva de género.



Dimension: Comunidad

Las iniciativas planificadas para impulsar la igualdad
de género en las comunidades buscan apoyar el desa-
rrollo de mujeres emprendedoras (por ejemplo, a través
de ferias emprendedoras y programas de educacion es-
pecificos), capacitar a mujeres de comunidades en des-
ventaja para mejorar sus condiciones de empleabilidad,
difundir las nociones de igualdad de género a través de
charlas en colegios y universidades y realizar campafias
para concientizar sobre violencia de género. Muchas de
estas iniciativas se desarrollaran a través del esponsoreo
y de alianzas con instituciones especializadas, ya sea
ONGs o instituciones académicas.

Otras empresas eligen inspirar a las mujeres a ocupar
roles no tradicionales esponsoreando y visibilizando a
mujeres que desarrollan deportes o profesiones que han
sido consideradas tradicionalmente masculinas.

Ademas, algunas iniciativas aportan tanto a la di-
mensién Comunidad como Mercado, tal como es el

caso de las acciones sefialadas en la seccién anterior,
vinculadas con impulsar la compra a emprendedoras
locales, o bien, a comunidades de pueblos originarios.

Finalmente, algunas empresas que ya tienen pro-
gramas que impactan sobre la comunidad, han planifi-
cado profundizar y consolidar este trabajo. Incorporar
la perspectiva de género en programas ya existentes
es una de las formas que tienen las organizaciones
para impulsar la igualdad de género en su comunidad.
Ello implica repensar las iniciativas en curso conside-
rando que hombres y mujeres, a partir de su desigual
construccioén social y sus distintos procesos de socia-
lizacién, tienen experiencias diferenciadas. Aportar al
empoderamiento de las mujeres requiere comprender
cuales son los obstaculos y necesidades particulares
de ellas y disefar programas a medida.

A continuacién, en la Tabla 7, se resumen las princi-
pales iniciativas que las empresas han considerado en
sus planes de accion relativas a esta dimension.

TABLA 7

Principales iniciativas incluidas en planes de accion para Comunidad

Apoyo al desarrollo de mujeres emprendedoras. 6
(25%)

Capacitacién a las mujeres en desventaja en las comunidades. 5
(21%)

Impulso a la participacion de las mujeres en deportes o actividades no tradicionales. 3
(13%)

43 Cantidad de empresas en las que esta planificada la iniciativa
y porcentaje sobre el total de empresas (total: 24 empresas que
entregaron sus planes de accion).
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SECCION 4: BUENAS

PRACTICAS DE EMPRESAS

WEPS EN ARGENTINA

En esta seccion se describe en mayor detalle una
selecciéon de practicas* implementadas por empre-
sas WEPs de Argentina consideradas particularmente
relevantes o novedosas para impulsar la igualdad de
género y el empoderamiento de las mujeres. Dado
que esta seccién busca compartir buenas experiencias
para inspirar y ofrecer guia a otras empresas, no con-
tiene todas las practicas ni las mds recurrentes entre
las empresas, sino solo aquellas que se quiere destacar
por su grado de innovacién o su impacto diferencial.

4.1. Dimension: Liderazgo y estrategia

Un modo particular de contribuir a la igualdad de
género lo presentan las iniciativas impulsadas desde or-
ganismos que tienen la posibilidad de impactar en un
ecosistema de empresas, convocando al compromiso y
liderando el cambio en dicho sentido.

En linea con la experiencia de otras bolsas a nivel
mundial, Bolsas y Mercados Argentinos (BYMA) ha de-
sarrollado dos iniciativas que contribuyen a la igual-
dad de género en el mundo financiero a través de las
empresas de oferta publica: un Panel de Gobierno Cor-

Impulsando la igualdad de género
en las empresas que cotizan en bolsa

Como parte de sucompromiso con la participacion acti-
va de las mujeres en el mundo financiero, BYMA ha incluido
la dimension de género en sus iniciativas Panel de Gobierno
Corporativo e Indice de sustentabilidad. De este modo, bus-
caincentivar a las empresas aimplementar acciones concre-

tas orientadas al empoderamiento de las mujeres.

El Panel de Gobierno Corporativo pretende aumentar
la visibilidad de aquellas empresas emisoras de acciones
que disponen de buenas practicas de Gobierno Corporati-
vo, entre las cuales se incluye la diversidad de género en la
composicién de sus directorios (uno de los requisitos para
integrar el Panel). El Indice de Sustentabilidad BYMA, uni-
co en su tipo en Argentina, busca destacar a las empresas
gue cotizan en Bolsa y que evidencian buena performance
en materia ambiental, social, de Gobierno Corporativo y de
desarrollo sustentable. Entre los indicadores que conforman
el indice se evaltan las practicas de las empresas vinculadas
con laigualdad de género. A su vez, a partir de su buen des-
empefio en dicho indice, las comparias tienen la posibilidad

de acceder a nuevos tipos de financiamiento.

porativo y un Indice de Sustentabilidad. Los compromisos corporativos con objetivos y pla-
zos concretos para aumentar la representacion de mu-
jeres en puestos de conduccién y reducir la brecha sala-
rial es un motor que impulsa el avance hacia la igualdad

de género en las carreras organizacionales. Varias em-

presas WEPs han asumido dichos compromisos.
44 Para el relevamiento de dichas précticas se realizé una

encuesta cualitativa a las empresas WEPs adheridas al mes de agosto
de 2019. Se revisé el material provisto por las empresas y se hicieron
entrevistas a algunas companias. Luego, se evaluaron las practicas y
se seleccionaron las que son mas novedosas o diferenciales para avan-
zar hacia la igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres.
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Compromisos con la igualdad

Algunas empresas WEPs han asumido compromisos
para aumentar la cantidad de mujeres en su organiza-
cion. Accenture tomo el Compromiso Getting to Equal
que busca lograr el 50% de mujeres en sus equipos de
trabajo para 2025. American Express ha definido como
objetivo lograr una representacion minima del 50% de
mujeres en todos los movimientos de carrera y en la
atraccién de nuevos talentos. Manpower se propuso te-
ner 40% de mujeres en puestos de conduccién para 2020

a nivel global, Banco Galicia se comprometi6 a tener un

en el cuidado de hijas/os y adultos mayores y trabajar sobre

los sesgos inconscientes en padres y cuidadores varones.

Otro de los modos de contribuir al logro de la corres-
ponsabilidad es a través de licencias obligatorias para
padres. Son particularmente destacables los casos de la
licencia parental de Sanofi (seis meses y aplicacion obli-
gatoria), y las licencias de paternidad de Natura (40 dias),
Banco Santander Rio (un mes), Randstad (un mes obli-

gatoria), Accenture (un mes) y Manpower (un mes).

Ciertas licencias extendidas cubren nuevas modali-

30% de mujeres en puestos de liderazgo para 2025 e YPF dades de familia, necesidades especificas o expanden

un 25% de mujeres en liderazgo para ese mismo afno. la nocién de cuidado mas alla del parto o nacimiento.

Con respecto al trabajo de las empresas para re-
ducir la desigualdad salarial entre hombres y muje-
res, algunas han comenzado por establecer un com-
promiso de reduccién de la brecha. En este sentido,

Newsan se propuso reducirla en un 25% para el 2025.

4.2. Dimension: Lugar de trabajo

Trabajos de cuidado, corresponsabilidad
y equilibrio vida-trabajo

Para apoyar el trabajo de cuidado algunas empre-
sas ofrecen licencias extendidas, tanto en términos
de dias como de sujetos alcanzados. Dichas licencias
habitualmente otorgan hasta 15 dias para padres y cu-
bren adopcién. No obstante, algunas compafiias tie-
nen licencias méas amplias e impulsan la corresponsa-
bilidad en los cuidados, un aspecto clave para avanzar
hacia la igualdad de género.

Corresponsabilidad en los
cuidados: un cambio profundo e
imprescindible

Algunas organizaciones estan disefiando programas de
capacitacion y concientizacion sobre la corresponsabilidad
en los cuidados. Por ejemplo, Ingredion esté desarrollando
un taller que sera implementando durante 2020, con el ob-

jetivo de concientizar sobre la responsabilidad compartida

Licencias para nuevas modalidades
de familia y necesidades particulares

Cerveceria y Malteria Quilmes y Banco Santander
Rio tienen una politica de licencias para todo tipo de fami-
lias, incluidas LGTBIQ+; Corporacion Buenos Aires Sur ofre-
ce dias adicionales de licencia por enfermedad de hijas/os
para familias monoparentales y una licencia por enferme-
dad familiar de 30 dias habiles por ano para el cuidado de
conyuge, conviviente, hijas/os y adultos mayores a cargo; y
Banco Galicia otorga un dia de licencia por tratamientos de
fertilidad, tanto para hombres como para mujeres. Banco
Citi ofrece cuatro semanas para las nuevas madres o padres,
sin importar su género o la manera en que esté conformada

su familia, incluyendo adopcién y subrogacion.

Otras empresas otorgan licencias especiales por naci-
miento prematuro o con problemas. Corporacion Buenos
Aires Sur ofrece licencia sin restriccion de dias para perso-
nas gestantes cuyo recién nacido deba permanecer inter-
nado, y en el caso de persona no gestante, dicha licencia
tendra un tope de 10 dias corridos. Manpower otorga a
padres y madres una licencia adicional de 45 dias por na-
cimiento de hija/o prematura/o o con discapacidad; Na-
tura ofrece un programa integral de acompanamiento a
madres/padres con hijas/os con discapacidad (soft landing
hasta los dos anos, reintegro duplicado de guarderia, up-
grade de salud, coach y asesoramiento, y un programa de
acompanamiento por adopcién para madres/padres (soft
landing de un afio para nifias/os menores de cinco afnos y

de seis meses si tiene mas de cinco anos).
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Acompanar a las personas en los momentos de tran-
sicién antes y después de tomar una licencia es impor-
tante para minimizar las dificultades derivadas de esas
situaciones. Por ejemplo, American Express ofrece Ma-
ternity Mentoring, proceso a través del cual una ejecutiva
de la empresa brinda su experiencia y acompafamiento
a una madre reciente con el objetivo de apoyarla en el
desarrollo de su carrera y en el logro de un equilibrio
saludable entre los roles personales y laborales.

Para acompanar el proceso de adaptacién post-
licencia, diversas empresas disponen de programas de
Gradual Retorno con opciones de home-office y/o jor-
nada reducida. Por ejemplo, Corporacién Buenos Aires
Sur ofrece jornada reducida durante 12 meses corridos
desde el retorno de la maternidad, con opciones de
cuatro horas diarias o siete horas en tres dias habiles
semanales. Cerveceria y Malteria Quilmes ofrece op-
ciones de home office o reduccion de jornada durante
los dos primeros afos post licencia.

Medir la tasa de retorno y permanencia luego de
una licencia es clave para monitorear en qué medida
la politica de apoyo a cuidadoras/es ha sido efectiva,
especialmente para medir la retencién de las mujeres.
En este sentido, Banco Galicia y Randstad miden estos
dos aspectos tras la licencia de maternidad.

Algunas empresas ya han incorporado la nocién
de cuidador/a primario/a o secundario/a, con lo cual
reconocen que las tareas de cuidado pueden estar
en cabeza de personas que no son madres o padres
bioldgicos. Este es el caso de Accenture y Danone, que
incluyeron dichas figuras en sus politicas.

En esta secciéon recorrimos diversas medidas que
las compariias toman, orientadas a apoyar las tareas de
cuidado y la conciliacién vida trabajo. No obstante, un
analisis de dichas iniciativas desde una perspectiva de
género requiere distinguir entre aquellas practicas que,
si bien brindan soporte, refuerzan el rol de las mujeres
a cargo de tareas de cuidado y, aquellas otras iniciativas
que cuestionan dicho orden de género y promueven, en
cambio, la corresponsabilidad entre hombres y mujeres.

En este sentido, es importante considerar que las
iniciativas que buscan brindar mas beneficios a las mu-
jeres, si bien facilitan la tarea de ellas en el corto plazo,

no evitan el impacto negativo que conlleva para sus
carreras hacer uso de dichos beneficios. Este tipo de
iniciativas se mantiene dentro de la l6gica tradicional
de que las mujeres son las principales responsables de
las tareas domésticas y de cuidado, y buscan apoyarlas
en el desempefio de un doble rol que permanece in-
cuestionado. La ampliacién de licencias y los procesos
de Gradual Retorno, en la medida en que se ofrezcan
o sean utilizados mayoritariamente por las mujeres,
construyen desigualdades sutiles y poderosas para el
avance de sus carreras.

Por el contrario, las iniciativas que tienden a involu-
crar a los varones en las tareas domésticas y de cuida-
do, buscan repartir la doble carga, desarmando asi una
de las bases de la desigualdad estructural que opera
en el mercado de trabajo en detrimento de las posi-
bilidades de las mujeres. Dentro de estas iniciativas
podemos ubicar las licencias extendidas y obligatorias
para padres, los programas de concientizaciéon sobre
corresponsabilidad en los cuidados, el monitoreo del
uso de licencias y beneficios por sexo y las tasas de
permanencia post licencia por sexo.

Con el fin de propiciar la igualdad de género en
el proceso de reclutamiento y selecciéon de personal,
algunas iniciativas interesantes aplicadas por ciertas
empresas son: asegurar el balance de género entre las
personas finalistas del proceso de seleccion (Merck),
utilizar la metodologia de curriculum ciego, disefar
acciones de marca para atraer mujeres y conformar un
semillero (Banco Galicia). Cosméticos Avon busca re-
ducir la discriminacién derivada de sesgos inconscien-
tes a través de la capacitacién del personal involucra-
do en los procesos de seleccién y contratacion.



bles para la seleccion. De esta forma se busca evitar la
discriminacion por motivos de género, raza u otros en la
valoracion de las postulaciones. Ciertos paises europeos
y empresas en el mundo han implementado este proce-
dimiento con resultados satisfactorios. No obstante, esta
metodologia no asegura que se evite la discriminacién en
etapas posteriores, en el momento de la decision final de
contratacion, en tanto en esas instancias toda la informa-
cion sale a la luz. A pesar de ello, la metodologia propone
un buen ejercicio para confrontar y poner en evidencia
los sesgos inconscientes que puedan estar afectando el
proceso de seleccion®. En este sentido, ciertas empresas
WEPs de Argentina, como Randstad e Ingredion estin

implementando esta metodologia.

El impulso a la participacion de mujeres en roles
o industrias no tradicionales es otra forma en que las
empresas WEPs estdn contribuyendo a avanzar hacia
laigualdad de género en los procesos de reclutamien-
to. Compafias de las industrias automotriz y de ener-
gia estan desarrollando diversas iniciativas al respecto,
tal como describimos en el siguiente recuadro.

Mujeres en roles no tradicionales en
las organizaciones

Algunas empresas en Argentina estan trabajando
para incorporar mujeres en puestos de trabajo e industrias
tradicionalmente consideradas masculinas. Por ejemplo,
Renault, a través de su programa Woman@Renault, logré
incorporar mujeres operarias por primera vez después de
60 anos de la empresa en Argentina. En la misma industria,
durante 2019 Volskwagen ha incorporado mujeres en las
plantas en puestos de linea (dreas de mantenimiento de
planta) y de planificacion, que histéricamente venian sien-
do ocupados por varones. Otro caso interesante es el de la
industria de energia, donde varias empresas (Brent Ener-
gia y Servicios, ENEL Argentina, Newsan e YPF) estan
trabajando para aumentar la incorporacién de mujeres en
posiciones tradicionalmente masculinas (cuadrillas, lineas

de media tensién, pozos petroleros, etc.).

45 Baracat, V. (2018). El principio de igualdad y no discriminacién en
las grandes empresas que operan en la Argentina. Tesis de Maestria.
Universidad Nacional de Tres de Febrero, Argentina.

Randstad (2017). El curriculum ciego ;qué ventajas y desventajas tiene?

El caso Brent Energia y Servicios ilustra un proceso de
contratacion de mujeres en una industria masculina, que
comenzé de forma no intencional (algunas mujeres se pre-
sentaron espontaneamente a la busqueda) pero sirvi6 para
iniciar el diseno de un proceso de inclusién consciente que
llevé a monitorear el balance de género en los procesos de

contratacion y, finalmente, alimenté una politica al respecto.

ENEL Argentina, una compaiia tradicionalmente
masculinizada, esta impulsando la igualdad en los pro-
cesos de seleccion, a través de asegurar la representa-
cion de ambos sexos dentro de las busquedas de per-
sonal. De esta forma, se han incorporado ingenieras en
las areas técnicas de la distribuidora y en el proceso de

analisis de la red de media tension.

Desarrollo de carrera, promociony
remuneracion

Entre las empresas WEPs de Argentina se detecta-
ron algunas iniciativas interesantes vinculadas con la
busqueda de igualdad de género en los procesos de
promocién y desarrollo de carrera. Dichas acciones
incluyen compromisos concretos con el aumento de
la participacidon de mujeres, el impulso en el pipeline a
mujeres de alto potencial, el apoyo a mujeres a través
de programas de entrenamiento y/o mentoria, la sen-
sibilizaciéon y capacitacién al personal sobre género y
sesgos no conscientes y el diagndstico y monitoreo de
barreras en el ascenso de carrera de las mujeres.

Diagnosticar la representacion de
mujeres y obstaculos en su carrera

Para detectar barreras y definir planes de accion rela-
cionados con la igualdad de género, YPF realizé encues-
tas, talleres y charlas abiertas con distintos grupos den-
tro de la compania. En 2017, encuest6 a mujeres y llevo
adelante charlas abiertas con varones y mujeres fuera de
convenio. En 2018, realizé una encuesta a varones y mu-
jeres que trabajan en estaciones de servicio, una encuesta
a mujeres dentro de convenio y una encuesta a mujeres

que fueron madre en los tltimos cinco anos.

Otro tipo de iniciativa implementada por las empre-
sas WEPs para diagnosticar la situacion de la empresa

en relacion a la igualdad de género en el desarrollo de
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Otras iniciativas se vinculan con impulsar de for-
ma proactiva e intencionada a las mujeres a través
del pipeline. Para ello, las empresas estan disefiando
programas que buscan detectar talentos de mujeres,
priorizar o acelerar el avance de ellas en el pipeline
o fidelizarlas. Banco Galicia, IBM, Manpower y Merck
Group tienen iniciativas al respecto.

Para acompanar el avance de carrera, se requiere
brindar apoyo a las mujeres a través de acciones de
entrenamiento y mentoria y facilitando el desarrollo
de sus redes.

Fundacion Renault, a través del programa Mujeres
en Lugar de Decision (MED) desarrollado en alianza con
Fundacién FLOR, ofrece becas a colaboradoras de Bue-
nos Aires y Cordoba para que reciban formacién en com-
petencias de liderazgo y empoderamiento femenino. Por
otro lado, Cerveceria y Malteria Quilmes, Manpower,
Sanofi y American Express ofrecen programas de men-
toria para mujeres lideres o de alto potencial.

Las empresas WEPs identifican los sesgos no cons-
cientes como los obstaculos mas recurrentes para la
implementacién de iniciativas en favor de la igual-
dad de género. Por ejemplo, empresas como Renault,
Manpower y Farmacity sefialaron que las principales
barreras que enfrentaron a la hora de implementar
dichas iniciativas se vinculaban con aspectos socio-
culturales y estereotipos de género. Por ello, disefar
programas de sensibilizacion y capacitacion en sesgos
inconscientes para toda la organizacion es clave para
poder avanzar hacia la igualdad. Banco Galicia, Med-
tronic e YPF ya estan trabajando en esta linea. Tal como
tal como se menciond, Cosméticos Avon capacita so-
bre sesgos inconscientes al personal vinculado a pro-

cesos de seleccidn. La inclusién de hombres en dichos
programas es un aspecto significativo que debe ser te-
nido en cuenta si se quiere lograr un cambio profundo
que permita avanzar en la igualdad de género. En este
sentido, Medtronic ha conformado la red global Men
Advocating for Change (MAC).

Como parte de su compromiso para la reduccién
de la brecha salarial de género, algunas empresas es-
tan llevando adelante procesos de evaluacion aplican-
do la Herramienta de Diagnéstico de Igualdad de Re-
muneracién (DIR) desarrollada por ONU Mujeres*, que
les permite analizar su cumplimiento con respecto al
principio de “Igual remuneracién por trabajo de igual
valor” establecido por el Convenio Nro. 100 de la OIT.

Para contribuir a la lucha contra la violencia, acoso
y explotacion sexual de las mujeres, algunas empresas
disponen de protocolos de actuacion interna que esta-



https://lac.unwomen.org/es/que-hacemos/empoderamiento-economico/epic/herramientas-de-auto-uso
https://lac.unwomen.org/es/que-hacemos/empoderamiento-economico/epic/herramientas-de-auto-uso

blecen los procedimientos ante casos de violencia, prin-
cipalmente doméstica. Por un lado, ofrecen apoyo a las
victimas de violencia, lo cual se materializa a través de
procesos de atencién, escucha, asesoramiento y acom-
pafiamiento, y también a través de licencias que ofrecen
dias libres remunerados e incluso préstamos. Esas iniciati-
vas suelen ser acompanadas por una capacitacion a per-
sonal interno de la compaiia para asegurar disponer de
una estructura que esté en condiciones de tratar adecua-
damente cada caso. Para llevar adelante estas acciones,
las empresas suelen trabajar en articulacién con otras
instituciones u organismos especializados en la tematica,
aprovechando asi el conocimiento experto para el ma-
nejo de estos casos. Algunas de las organizaciones refe-
rentes consultadas por las empresas WEPs en Argentina
son El Ministerio de las Mujeres, Género y Diversidad (ex
Instituto Nacional de las Mujeres, INAM), La Casa del En-
cuentroy el Equipo Latinoamericano de Justicia y Género
(ELA). A su vez, la Fundacién Avon, que lleva mas tiempo
trabajando en la tematica, comparte sus experiencias y
aprendizajes con las empresas que estdn comenzando.
Trabajar en red entre diversas organizaciones, compar-
tiendo y capitalizando experiencias, es una buena practi-
caa ser sostenida e impulsada para luchar por la erradica-
cién de la violencia de género desde las empresas.

Por otro lado, concientizar y capacitar a la organi-
zacion en general y, particularmente a quienes van a
estar involucrados en la atencién de mujeres en situa-
cién de violencia, es clave para una implementacién
efectiva de los protocolos. En este sentido, diversas
empresas han realizado acciones de comunicacién y
capacitacion a su personal.

Tal como se menciond anteriormente, es impor-
tante enfatizar que las iniciativas disefiadas por las em-
presas para brindar apoyo a mujeres en situacién de
violencia deberian abarcar los hechos que se den en
el contexto laboral, ademas de los vinculados con vio-
lencia doméstica. Si bien la mayoria de las iniciativas
actualmente se centran en brindar apoyo a victimas de
violencia doméstica, algunas empresas trabajan para
concientizar o brindar apoyo en situaciones de violen-
ciay acoso en el lugar de trabajo.


https://www.youtube.com/channel/UCu6ph9jJMxCs6wsQh2djn6g

La experiencia de las empresas WEPs muestra que
las politicas de apoyo a victimas de violencia de géne-
ro contribuyen, por un lado, al bienestar del personal y
alaigualdad de género, y, por otro lado, logran buenos
resultados a nivel de Recursos Humanos, aumentando
el nivel de compromiso y reduciendo el ausentismo.

Otras iniciativas vinculadas con la lucha por la erra-
dicacion de la violencia de género se encuentran ex-
puestas en la Seccién 4.3.y en la Seccién 4.4.

La implementacion de iniciativas en favor de la
igualdad de género debe ser acompanada desde la es-
tructura de cada empresa, asignando lideres y equipos
que canalicen e impulsen dicho trabajo.

En este sentido, para incentivar la promocién de mu-
jeres hacia puestos de liderazgo, Carrefour conformé lo-
calmente el Comité de Mujeres Lideres, compuesto por
16 colaboradoras/es de distintas areas de la compaiia,
para pensar acciones que contribuyan a dicho objetivo.
A partir de alli surgio la realizacién de la Primera Conven-
cién de Mujeres Lideres de Carrefour, donde la Direccién
de la compaiiia anuncié e impulsd las primeras acciones.

American Express ha desarrollado lared de emplea-
das/os denominada Women's Interest Network (WIN)
a través de la cual se busca impulsar el crecimiento de
las mujeres en la compaiiia trabajando sobre tres pila-
res: desarrollo de carrera, networking y marca personal.
Dicha red promueve el intercambio de ideas (serie de
panelistas y discusién de expertas/os), incluye la crea-
cién de foros sobre liderazgo y desarrollo profesional,
asi como caminatas de mentoria.

La empresa EY ha planificado desarrollar una red pro-
fesional de mujeres que sera esponsoreada por el CEO y
liderada por la socia a cargo de Diversidad e Inclusion.

4.3. Dimension:

Tal como mencionamos en la Seccién 2.3., la comu-
nicacién y la publicidad son herramientas con un gran
potencial para reproducir estereotipos de género y con-
tribuir a la subordinacién simbélica y a la violencia contra
las mujeres. Por ello, la incorporacién de la perspectiva de
género en las acciones de comunicacién es una impor-
tante via a través de la cual las empresas pueden aportar
a la igualdad de género. Publicitando sus productos y
servicios de forma no sexista, las empresas tienen la posi-
bilidad de promover el empoderamiento de las mujeres
y, también, de cuidar su reputacién en tiempos en que los
viejos paradigmas estan empezando a cambiar.

En este sentido, diversas empresas WEPs en Argen-
tina han realizado campanas de marketing en las que
promueven sus productos o servicios a través de ima-
genes de mujeres ocupando roles que son socialmen-
te considerados masculinos o de hombres realizando
tareas que son estereotipadas como femeninas®.



Otras iniciativas presentan imagenes de hombres o de
mujeres alejadas de modelos idealizados y que cele-
bran la diversidad y la singularidad.

La publicidad no sexista
también vende

Diversas empresas WEPs se han propuesto utilizar la pu-
blicidad de sus productos para impulsar nociones no sexistas

y cuestionar los estereotipos de género.

Por ejemplo, a través de su marca Noblex, la empre-
sa Newsan esponsorea a la seleccion nacional de futbol
femenino y ha lanzado la campana La misma pasién, el
mismo precio que apelaba a imagenes de mujeres fut-
bolistas para promocionar sus televisores en el contexto

del Mundial de Futbol Femenino 2019.

Movistar, a través de la campana Elegi qué escuchar
promueve la diversidad y la posibilidad de elegir y visibi-
liza, entre otros temas, a mujeres futbolistas. En su cam-
pana INFINIA si tu auto anda mejor, pensds mejor, YPF in-
corpora imagenes de mujeres manejando autos y motos,

promocionando su producto sin apelar a estereotipos.

Unilever, a través de su linea Dove, trabaja para
transmitir imagenes de mujeres reales, diversas y singu-
lares, lejos de ideales de cuerpos perfectos y uniformes
que operan como modelos que reducen la autoestima

de mujeres, ninas y adolescentes®.

Utilizar la comunicacién para concientizar a la so-
ciedad sobre ciertas problemadticas relativas al género,
es otro de los modos en que las empresas contribu-
yen a la igualdad. Algunas buscan contribuir a la erra-
dicacién de la violencia contra las mujeres a través de
campanfas dirigidas a la poblacién en general. Otras
empresas realizan actividades de difusién a la pobla-
cién de la linea 144 (linea publica y gratuita contra la
violencia de género) y/o alientan a sus empleadas a
contactar dicha linea en caso de ser victimas de violen-
cia. Finalmente, ciertas empresas buscan sensibilizar a
la sociedad sobre la importancia de la corresponsabili-

48 https://www.dove.com/co/dove-self-esteem-project/help-for-
parents/media-and-celebrities/women-in-the-media.html

dad en las tareas de cuidado, una cuestion central para
el logro de la igualdad de género.

Comunicar y concientizar

AVON y Fundacion AVON Global lanzaron en 2018
la campana audiovisual Cambid el Trato*, primera cam-
pafa protagonizada por hombres, que busca visibilizar
situaciones de violencia cotidiana hacia las mujeres que

estan naturalizadas y son habitualmente minimizadas.

Grupo Clarin (junto con ONU Mujeres y ELA) lanz6
en 2019 la campana Hablemos de violencia en el contexto de

la marcha Ni una Menos del 3 de junio de 2019.

Farmacity y Sanofi difunden la linea 144, linea publica
y gratuita contra la violencia de género. Como parte de di-
cha iniciativa, Sanofi también realizara diversas acciones de

sensibilizacién a sus colaboradoras/es y a su cadena de valor.

La campana de HSBC No significa No, lanzada el 8 de
marzo de 2019, muestra un cajero automatico que no acep-
ta un“no”como respuesta y, de esta forma, busca visibilizar y

desnaturalizar situaciones de acoso.

A través de la campana Mds dias para cuidar, Arre-
do difunde imagenes de hombres realizando tareas de
cuidado e impulsa la corresponsabilidad, asi como la ne-

cesidad de ofrecer mas dias de licencia por paternidad.

Marketing, productos y servicios con
perspectiva de género

Desarrollar productos y servicios que estén alinea-
dos a las necesidades y caracteristicas de las clientas
mujeres, evitando proyectar la experiencia masculina
como universal, es otro de los modos para contribuir a
laigualdad de género. No obstante, entre las empresas
WEPs este enfoque es incipiente, y solo algunas estan
desarrollando iniciativas al respecto.

Desde la industria financiera, ciertas instituciones

49 La campana contd con el apoyo del Centro de Informacion de
las Naciones Unidas, la Union Europea, el Instituto Nacional de las
Mujeres, la Casa del Encuentro y Faro Digital.
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ofrecen productos y servicios adecuados a las nece-
sidades del mercado de mujeres y que se orientan a
impulsar el crecimiento de ellas en sus negocios.

La consultora Interbrand se sumé al IAE Business
School para llevar adelante Brandaid, un proyecto de in-
vestigacion sobre marcas y perspectiva de género que
desarrollan con la colaboracién de empresas locales y
globales. El estudio busca conocer cudl es el modo de
pensar de Brand Builders en relacion al enfoque de gé-
neroy analizar en qué medida esto se ve reflejado en las
piezas comunicacionales de cada compania.

Algunos medios han comenzado a trabajar para in-
corporar la mirada de género en la produccién de no-

ticias. Grupo Clarin y Editorial La Mafiana de Formosa
han firmado el Pacto de Medios de Comunicacién de
ONU Mujeres, una alianza dirigida a promover el empo-
deramiento de las mujeres a través de los medios, con-
siderando que ellos son agentes capaces de influir de
manera muy significativa en la promocién de la agenda
para la igualdad de género. A través de este pacto, los
medios se comprometen a promover la igualdad de
género y los derechos de las mujeres en dos aspectos:
a) En la produccién de articulos editoriales, reportajes y
cobertura de noticias, eliminando cualquier tipo de es-
tereotipo y sesgo y asegurando la consulta de fuentes
producidas por mujeres) Incrementando el nimero de
mujeres que trabajan en los medios de comunicacion,
incluso en puestos de liderazgo y de decision.

Tal como mencionamos en la seccién 2.2., un
modo relevante de contribuir a la igualdad de género
es impulsando la compra a empresas de mujeres con-
siderando que ellas se ven afectadas por obstaculos
(de indole financiera y cultural) que restringen su cre-
cimiento en mayor medida que los varones.

Si bien son pocas las empresas que tienen inicia-
tivas en este sentido, algunas ya estan trabajando en
ello. Por ejemplo, la empresa Cielos Pampeanos con-
trata a diversas empresas “de propiedad de” o “lidera-
das por” mujeres, que les proveen servicios de segu-
ridad alimentaria, comercio exterior y comunicacion.
A su vez, otras iniciativas relevantes se exponen en la
Seccién 4.4., dado que ellas impactan, por un lado, en
las comunidades y, por otro lado, en el desarrollo de
empresas proveedoras de propiedad de mujeres.

4.4. Dimension:

Las iniciativas desarrolladas por las empresas WEPs
de Argentina vinculadas con la promocién de la igual-
dad de género en sus comunidades se relacionan prin-
cipalmente con dos aspectos:

Empoderamiento econémico e insercién laboral
de las mujeres.



Impulso de la participacion de mujeres en roles no
tradicionales.

A su vez, algunas iniciativas que impactan en la co-
munidad también contribuyen al desarrollo de empre-
sas proveedoras de propiedad de mujeres (dimensién
Mercado), tal como se vera mas adelante.

Para mejorar las condiciones de las mujeres para
desempefiarse en el mundo de los negocios, algunas
firmas buscan impulsar el empoderamiento al interior
de las industrias donde operan. Por ejemplo, Grupo
Sancor Seguros y Rio Uruguay Seguros patrocinan el
Foro Ejecutivo de Mujeres en Seguros (FEMS), un es-
pacio que busca promover cambios en las politicas de
género de las empresas de seguros en Argentina e in-
centivar el aumento de la participacion de las mujeres
en posiciones de liderazgo y decisién en la industria.

Otras companias desarrollan programas que no
solo impactan sobre la comunidad, sino también en su
cadena de valor, al trabajar con firmas proveedoras de
propiedad de mujeres.

Otro modo de impulsar los negocios de mujeres es
brindar visibilidad y reconocimiento a organizaciones
que trabajan en ello. En este sentido, Fundacién Renault
dedico la primera edicién del premio Mobilize a institu-
ciones radicadas en las provincias de Cérdoba y Buenos
Aires, orientadas al empoderamiento de las mujeres para
la generacién de negocios o emprendimientos locales.

Contribuir a aumentar la empleabilidad de muje-
res en desventaja, es una de las formas de intervencién
que eligieron las empresas para contribuir al avance de
laigualdad de género en sus comunidades.

Los programas para la insercién laboral de muje-
res buscan construir capacidades en las mujeres que,
por algiin motivo, se encuentran en una situaciéon de
desventaja para lograr acceder a un empleo. Estos
también incluyen acciones de capacitacion y sensibi-
lizacién para personal de la compafiia, con el objetivo
derribar prejuicios y preparar a la propia organizacion
para su contratacion.



Tanto en el mundo como en Argentina, existe una
persistente sub-representacién femenina en éareas de
conocimiento vinculadas con Ciencia, Tecnologia, In-
genieriay Matematicas (STEM, por sus siglas en inglés).
Entre 2010 y 2016, las mujeres representaron solo el
33%>* de la matricula en carreras universitarias relacio-
nadas con STEM en el pais.

Esto se vincula fuertemente con las expectativas
sociales diferenciadas por género. Por ejemplo, los
padres apoyan mas a los hijos varones que a las hijas
mujeres a seguir carreras en ciencias o matematicas®,
lo cual condiciona fuertemente la autoestima de ellas

con respecto a sus habilidades en esas areas. Esto
se observa también en las précticas docentes y en el
discurso social en general que estimulan de forma di-
ferenciada la participacion de hombres y mujeres en
las disciplinas STEM, contribuyendo a (re)producir la
brecha de género por drea de conocimiento.

Dicha brecha tiene un impacto significativo en las
posibilidades de empoderamiento econémico de las
mujeres y de ascenso social en la vida adulta, lo cual
se acentua en el caso de las disciplinas STEM que son
claves para las carreras del futuro. Por ejemplo, en Ar-
gentina, el sector de software y servicios informaticos
crecio a una tasa anual acumulativa del 16% durante
los ultimos doce afos, lo cual lo posiciona como un
sector con un gran potencial para generar empleo.

En dicho contexto, es clave impulsar el acceso y
permanencia de las mujeres en procesos educativos y
laborales vinculados con STEM para asegurar la igual-
dad de oportunidades por género de cara a los traba-
jos del futuro. Las empresas tienen la posibilidad de
hacer un aporte significativo a través de iniciativas vin-
culadas con la capacitacién y el desarrollo profesional
de mujeres en STEM. Algunas empresas WEPs tienen
interesantes iniciativas en este sentido.


https://proyectos.chicasentecnologia.org/masdatos/infografia.pdf
https://proyectos.chicasentecnologia.org/masdatos/infografia.pdf

tes mujeres de escuelas técnicas en el Desafio ECO YPF,
una competencia educativa en la que participan alum-
nas/os y maestras/os de mas de cien escuelas técnicas de
todo el pais, en donde construyen sus propios autos eléc-
tricos de emisién cero. En 2019, dicho evento incorpord
una nueva carrera en la cual mas de 100 mujeres jovenes
pilotearon los autos,promoviendo asi su incursion en ro-

les y ambitos histéricamente masculinos.

El programa global Technoloshe de Accenture
brinda formacién gratuita en temas de tecnologia ex-
clusivamente para mujeres. Corporacion Buenos Aires
Sur desarroll6, en conjunto con el Ministerio de Edu-
cacion, el programa Codo a Codo, dedicado a capacitar
mujeres en temas de programacion y lenguaje digital.
Garbarino, a través de su programa TecMujer, capacita
en tecnologia a mujeres emprendedoras de la Regién
Centro-Norte de Argentina, en articulacién con organi-

zaciones sociales, académicas y del Gobierno.

BUENAS PRACTICAS DE EMPRESAS WEPS EN ARGENTINA.
PROGRAMA “GANAR-GANAR: LA IGUALDAD DE GENERO ES UN BUEN NEGOCIO”



Este reporte muestra que en los Ultimos afios, el sector privado ha avanzado de forma notable, consolidando
su compromiso con la igualdad de género, estableciendo el tema en la agenda y tornandolo mas visible.

Asimismo, a partir del trabajo compartido hasta ahora con las empresas WEPs de Argentina, surgen diversas
lineas de accién que permitiran seguir enriqueciendo el trabajo conjunto y potenciando la capacidad del sector
empresarial de impactar en el empoderamiento de las mujeres.

En primer lugar, la adhesion a los WEPs permite a las empresas obtener el liderazgo y las estrategias necesarias
para que la igualdad de género se instale como proceso en la estructura de la empresa. De esta forma, las organi-
zaciones establecen un comité de igualdad, realizan un diagnostico de su situacién y planifican lineas de accion
para avanzar hacia espacios de trabajo y sociedades mas igualitarias.

En segundo lugar, si bien las empresas ya cuentan con importantes iniciativas que promueven una mejor
insercion de las mujeres en el lugar de trabajo, proponemos algunas oportunidades para potenciar su desarrollo

profesional y acceso a puestos de decision, reducir las brechas y eliminar la violencia laboral:

Analizar el impacto diferencial por sexo de las licencias y beneficios ofrecidos, por ejemplo, midiendo su uso
efectivo y la retencién post-licencia desagregada por sexo.

Impulsar la corresponsabilidad en los cuidados, a través de programas de sensibilizacion, licencias de paterni-
dad obligatorias, equiparacién de licencias de maternidad y paternidad, etc.

Ofrecer programas de mentoria y esponsoreo que impulsen la visibilidad de las mujeres en el pipeline y contri-
buyan al desarrollo de sus redes de contactos.

Evaluar la brecha de salarios y establecer procesos de correccion.

Implementar protocolos de violencia y acoso sexual en el lugar de trabajo.

En tercer lugar, las practicas vinculadas con promover la igualdad de género en el mercado evidencian un
desarrollo todavia incipiente y, por lo tanto, ofrecen a las empresas una valiosa oportunidad de trabajo a futuro.

Algunas propuestas son:

Disefar y proveer productos y servicios con enfoque de género, considerando las necesidades y caracteristicas
especificas del mercado de mujeres.

Incorporar la perspectiva de género en las acciones de comunicacién y publicidad, aprovechando dichas ac-
ciones para deconstruir estereotipos e impulsar el empoderamiento de las mujeres.

Trabajar con las empresas proveedoras para promover su desempefio en igualdad de género (ofreciendo ca-



pacitacion, brindando incentivos de contratacion a empresas que apliquen enfoque de género, etc.).

Incentivar la inclusién de empresas de propiedad de mujeres dentro de su cadena de proveedores o brindar
apoyo y capacitacion a mujeres empresarias o0 emprendedoras.

Por ultimo, convocamos a las empresas a impulsar la igualdad de género en la comunidad en la que operan,
a través de iniciativas directas y disefadas por las organizaciones a partir de su propio negocio. Para ello, las em-
presas tienen la posibilidad de incorporar la perspectiva de género en programas de comunidad que ya tengan
implementados, o bien, disefar nuevas acciones destinadas especificamente a las mujeres.

En resumen, este reporte nos ensefa que existe un amplio espectro de lineas de accién para avanzar hacia la igual-
dad de género en las empresas. Esperamos que sea de utilidad para los equipos que integran los comités de igualdad
y / o todas aquellas personas que dia a dia impulsan, desde sus dreas de trabajo, los temas de igualdad y diversidad.
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