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PRÓLOGO

1  https://data.undp.org/gendertracker/

Esta nueva edición del reporte “Buenas prácticas de 
empresas WEPs en Argentina” se encuentra atravesada 
por la crisis sanitaria, económica y social desatada a nivel 
mundial debido a la pandemia de COVID-19. En dicho 
contexto, las desigualdades de género preexistentes 
se profundizaron y tomaron una dimensión ampli- 
ficada. Al igual que en otras emergencias sanitarias, du-
rante esta pandemia las mujeres se vieron expuestas 
de forma desproporcionada a riesgos de salud y eco-
nómicos, y esto se vincula con la persistente discrimi-
nación que sufren en las diferentes áreas de la vida. En 
este sentido, el virus fue un catalizador que amplificó 
e hizo más evidentes las desigualdades estructurales. 

Tanto la vida cotidiana -personal y laboral- como la 
situación económica fueron afectadas por la crisis sani-
taria, produciendo impactos específicos en las mujeres. 
Las tareas del ámbito laboral y personal confluyeron 
en el espacio de los hogares, que se convirtieron en es-
cuelas y oficinas, a la vez que siguieron siendo espacios 
domésticos, pero con demandas recargadas por la falta 
de redes de soporte y por la intensificación del trabajo 
de limpieza y de cuidado (de niñas, niños, adultos ma-
yores y personas en situación de riesgo). De este modo, 
las mujeres vieron multiplicadas sus responsabilidades, 
lo cual restringió su disponibilidad para realizar traba-
jo remunerado. A su vez, la disminución de la actividad 
económica profundizó la desventaja previa y estructu-
ral de las mujeres en el mercado de trabajo, dado que 
ellas se concentran en trabajos de la economía informal, 
en emprendimientos pequeños y en los sectores de la 
actividad económica que fueron más afectados por la 
pandemia. Por otro lado, el sector salud, que vio mul-
tiplicada su demanda en tiempos de pandemia, ocupa 
a una gran cantidad de mujeres en la primera línea de 
atención. De este modo, ellas asumen mayores costos 
tanto físicos como emocionales. Finalmente, se incre-
mentó la violencia de género, que encontró a las mu-
jeres en situación de aislamiento con los perpetradores 
y con restricciones para movilizarse en busca de ayuda. 

En dicho contexto, las llamadas por violencia de género 
a la línea 144 aumentaron un 40% durante el periodo de 
aislamiento obligatorio por la pandemia en 2020 en la 
Capital Federal y la provincia de Buenos Aires. 

Ante esta sitiuación, los esfuerzos del sector público 
y privado buscaron contribuir a mitigar los impactos de 
la pandemia en quienes fueron más afectadas y afecta-
dos por ella, especialmente las mujeres. En Argentina, 
el Gobierno Nacional impulsó diversas iniciativas con 
perspectiva de género destinadas a brindar soporte a 
la población más vulnerabilizada, ubicándose como el 
país más activo al respecto, según el COVID-19 Global 
Gender Response Tracker del Programa de Naciones 
Unidas para el Desarrollo (PNUD) y ONU Mujeres1. 

Desde el sector privado, las empresas WEPs traba-
jaron durante la pandemia para continuar realizando 
su aporte a la igualdad de género y al empoderamien-
to de las mujeres. Las actividades del Programa "Ga-
nar-Ganar: la igualdad de género es un buen negocio", 
iniciativa conjunta de la Entidad de las Naciones Unidas 
para la Igualdad de Género y el Empoderamiento de las 
Mujeres (ONU Mujeres), la Organización Internacional 
del Trabajo (OIT) y la Unión Europea (UE), su principal 
financiador (en lo sucesivo “el Programa” o “el Programa 
Ganar-Ganar”), siguieron adelante a pesar de las dificul-
tades que planteó la crisis. El programa adaptó sus ac-
ciones a la modalidad virtual y mantuvo el asesoramien-
to y asistencia técnica a las empresas en su compromiso 
con la igualdad de género, buscando adecuar sus prác-
ticas al nuevo contexto. Para abordar la problemática de 
la violencia contra las mujeres y las niñas, la Iniciativa 
Spotlight y el programa Ganar-Ganar aunaron sus es-
fuerzos para trabajar en el sector privado a través de la 
red de empresas signatarias de los WEPs en Argentina.

La súbita migración al mundo virtual, si bien presen-
tó un enorme desafío para seguir operando, también 
ofreció la posibilidad de que el mensaje del Programa 

 https://data.undp.org/gendertracker/
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Ganar-Ganar llegara a más personas. Los equipos de di-
rección de las empresas reforzaron su compromiso con 
la igualdad a través de su participación en diversos we-
binars, en los cuales compartieron las buenas prácticas 
implementadas, así como iniciativas preexistentes que 
fueron sostenidas a través de la crisis. 

Este reporte recoge la experiencia del trabajo con-
junto entre ONU Mujeres Argentina y las empresas sig-
natarias de los WEPs hasta junio de 2020, y comparte 
las buenas prácticas y las acciones planificadas por las 
compañías para seguir contribuyendo a la igualdad 
de género y al empoderamiento de las mujeres. Espe-
cíficamente, la Sección 4 releva las iniciativas que las 
empresas implementaron para dar respuesta a la crisis 
generada por la COVID-19 con perspectiva de género, 
utilizando sus recursos y capacidades para proteger a 
su personal, atender las necesidades de mujeres pro-
veedoras y clientas, y contribuir a resolver las proble-
máticas de mujeres y niñas en sus comunidades. 

Durante la emergencia se evidenciaron aspectos 
estructurales de la desigualdad de género y la comple-
ja interconexión de factores que operan en detrimento 
del empoderamiento de las mujeres. La sobrecarga de 
tareas de cuidado, las menores oportunidades en el 
mercado laboral y el mundo de los negocios y la vio-
lencia de género, surgieron como cuestiones que de-
bieron ser atendidas tanto por las empresas como por 
la sociedad en su conjunto. 

Problemáticas que hasta entonces habían perma-
necido en el ámbito de “lo personal”, pasaron a inte-
grar la agenda de las empresas, que debieron revisar 
el modo tradicional de organización del trabajo con 
perspectiva de género y redefinir su rol en relación con 
la propia organización, la comunidad y la cadena de 
valor. En dicho contexto se tornó clave la construcción 
colectiva de ideas y el trabajo en conjunto entre dis-
tintos sectores para encontrar respuestas a problemas 
complejos, que, si bien se hicieron visibles en pande-
mia, son históricos y sistémicos. Por ello, la crisis fue 
(y sigue siendo) también una gran oportunidad para 
repensar la realidad y el rol de los distintos actores en 
la misma con enfoque de género. 

Celebramos el esfuerzo realizado hasta ahora y alenta-
mos al sector privado a sostener esta nueva mirada duran-

te el proceso de recuperación pospandemia y a consolidar 
a largo plazo su rol como actor clave para propiciar espa-
cios de trabajo y comunidades más igualitarias. 

Desde ONU Mujeres acompañaremos a las compa-
ñías en este camino y seguiremos ofreciendo nuestra 
guía para continuar avanzando hacia la igualdad de 
género y el empoderamiento de las mujeres, contribu-
yendo a la agenda planteada hace 25 años en la Cuarta 
Conferencia Mundial sobre la Mujer.
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INTRODUCCIÓN

La igualdad de género y el empoderamiento de las 
mujeres mostraron 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 países. El sector em-
presarial, como actor económico y social clave, desempe-
ña 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” busca brindar apo-
yo a las empresas en el desarrollo de prácticas orienta-
das a la igualdad de género y al empoderamiento de 
las mujeres. Al reconocerlas como beneficiarias y aso-
ciadas del desarrollo, el Programa se convierte en una 
herramienta para que las compañías contribuyan al 
crecimiento inclusivo y equitativo de los países, y, por 
lo tanto, al logro de los Objetivos de Desarrollo Soste-
nible (ODS) de la Agenda 2030. 

En América Latina y el Caribe, el Programa se imple-
menta desde 2018 en seis países: Argentina, Brasil, Chile, 
Costa Rica, Jamaica y Uruguay. 

Los Principios de Empoderamiento de las Mujeres 
(WEPs, por sus siglas en inglés), creados por ONU Mujeres y 
el Pacto Global de Naciones Unidas en 2010, y firmados por 
más de 4250 empresas en todo el mundo y 1250 en Amé-
rica y el Caribe, son la plataforma para que las compañías 
impulsen la igualdad de género desde su liderazgo, pongan 
en marcha medidas explícitas, adopten deliberadamente 
políticas e inviertan en la promoción de la igualdad de gé-
nero en el el Lugar de trabajo, el Mercado y la Comunidad. 

Los WEPs son siete principios basados en están-
dares internacionales relacionados con el trabajo y 
los derechos humanos y en la convicción de que las 
empresas tienen una responsabilidad en el logro de 
la igualdad de género y el empoderamiento de las 
mujeres. Además de servir como orientación práctica 
para las compañías, los WEPs proveen información e 
inspiración para quienes quieran comenzar a transitar 
el camino hacia la igualdad de género y el empodera-
miento de las mujeres. Los siete principios son:

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

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

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

4.	 Promover la educación, la formación y el desarrollo 
profesional de las mujeres.

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

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

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

En Argentina, 156 empresas2 ya firmaron su com-
promiso de apoyo a los WEPs y están trabajando para 
contribuir al empoderamiento económico y al liderazgo 
de las mujeres como base para un crecimiento sosteni-
ble, inclusivo y equitativo3. 

En el marco del Programa Ganar-Ganar, ONU Muje-
res brinda apoyo a las firmas argentinas adheridas a los 
WEPs en las distintas instancias necesarias para pasar 
del compromiso a la acción.

El primer paso es realizar un autodiagnóstico en línea y 
gratuito a través de la Herramienta Empresarial de Género 
WEP (https://weps-gapanalysis.org) que fue diseñada4 en 

2   Empresas adheridas a los WEPs en Argentina al 30 de junio de 2020

3   Para obtener más información sobre los WEPs y firmar la Declara-
ción de Apoyo visite www.weps.org/join.

4   La Herramienta Empresarial de Género WEP es un proyecto conjunto 
de UN Global Compact, UN Women, IDB, con el apoyo de los gobiernos 

https://weps-gapanalysis.org/about-the-tool/)
https://www.empowerwomen.org/en/weps/about
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base a dichos principios y en consulta con más de 170 em-
presas. Sus preguntas se basan en la práctica empresarial, 
así como en normas e indicadores internacionales. 

Luego de realizado el autodiagnóstico, El Progra-
ma Ganar-Ganar brinda asesoramiento y asistencia 
técnica para que las empresas elaboren un plan de 
acción que les permita avanzar hacia la igualdad de 
género en términos de Liderazgo y estrategia, Lugar 
de trabajo, Mercado y Comunidad. Para acompañar la 
implementación de las acciones se provee formación 
a las compañías adheridas, con el fin de construir las 
habilidades necesarias para llevar a la práctica las ini-
ciativas planificadas. 

La presente edición 2020 del informe Buenas Prác-
ticas de Empresas WEPs en Argentina recoge los apren-
dizajes y las acciones de empresas adheridas a los WEPs 
a junio de 2020, actualizando la información contenida 
en la edición 2019 y considerando el particular contexto 
de la pandemia por COVID-19. Al compartir la experien-
cia de quienes ya comenzaron a trabajar a favor de la 
igualdad de género el reporte contribuye a la construc-
ción de una comunidad de buenas prácticas entre los 
actores del sector empresarial en el país y busca motivar 
a más organizaciones a sumarse. 

Por un lado, las empresas encontrarán orientación 
para avanzar, enriqueciendo y profundizando líneas 
de trabajo en curso o incorporando nuevos modos de 
contribuir a la igualdad de género desde su contexto. 
Por otro lado, el presente informe permite al Programa  
Ganar-Ganar poner en perspectiva el trabajo realizado y 
planificar los próximos pasos en función de las necesida-
des identificadas en la comunidad de empresas WEPs.

Con el fin de analizar las prácticas implementadas 
por las empresas WEPs en Argentina y su evolución en el 
marco del Programa, este documento actualiza la Edición 
20195 y se organiza en torno a los siguientes focos: 

de Japón y Alemania, BSR, The Coca-Cola Company, Itaipu, y KPMG.

5   Para la realización de este informe se tomaron las siguientes 
fechas de corte:
• Empresas adheridas a los WEPs, autodiagnósticos reportados por 
las empresas (Herramienta Empresarial de Género WEP) y prácticas 
implementadas al 30 de junio de 2020.
• Planes de acción presentados al 20 de julio de 2020.
No obstante, debe considerarse que la situación de las empresas está en 
permanente evolución, tanto en términos de cantidad y características de 

•	 Mapeo de la situación de las empresas al momento 
de adherir a los WEPs. Para ello, se analizaron los 
resultados de las evaluaciones de autodiagnóstico 
reportados por 97 empresas (Herramienta Empre-
sarial de Género WEP).

•	 Relevamiento y análisis de las iniciativas planificadas 
a futuro por las empresas en sus planes de acción.

•	 Análisis y selección de buenas prácticas, a través de 
una encuesta cualitativa a las empresas adheridas, así 
como entrevistas o consultas puntuales para relevar 
las prácticas vigentes. En esta Edición, además de las 
prácticas recurrentes, se relevaron aquellas implemen-
tadas como respuesta a la pandemia por COVID-19.

Este informe se organiza en cuatro secciones. En la 
Sección 1 se describen las principales características 
de las empresas adheridas a los WEPs en Argentina, ta-
les como su tamaño, su distribución geográfica, el sec-
tor de la actividad económica al que pertenecen y su 
grado de avance en igualdad de género al momento 
de comenzar la implementación de los WEPs. Las sec-
ciones 2, 3 y 4 se dedican a analizar las iniciativas de es-
tas organizaciones en relación a la igualdad de género. 
En la Sección 2 se examinan las líneas de acción pla-
nificadas a futuro. En la Sección 3 se seleccionan y se 
detallan las iniciativas implementadas más relevantes 
o novedosas. En la Sección 4 se presentan las acciones 
con perspectiva de género que las empresas imple-
mentaron en el contexto COVID-19 en Argentina.

las organizaciones adheridas, como de las iniciativas implementadas.



9
BUENAS PRÁCTICAS DE EMPRESAS WEPS EN ARGENTINA. EDICIÓN COVID-19

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

doba, Corrientes, Entre Ríos, Formosa, Mendoza, Misio-
nes, Río Negro, Salta y Santa Fe (ver Gráficos 1 y 2). Con el 
objetivo de lograr mayor cobertura geográfica e impul-
sar la diversidad, el Programa Ganar-Ganar en Argentina 
desarrolla una estrategia activa para impulsar la adhe-
sión de empresas WEPs en las distintas regiones del país. 
Esto permitió incrementar la participación de empresas 
de las provincias de 22 a 28%.

  

SECCIÓN 1: LAS EMPRESAS WEPs 

EN ARGENTINA

Las empresas WEPs, a través de su compromiso y 
acción en favor de la igualdad de género, tienen el po-
tencial de convertirse en agentes de cambio no solo 
en su propia organización sino también en su ecosiste-
ma social y de negocios. Las 156 compañías relevadas 
en este informe tienen la posibilidad de impactar en 
más de 144.000 empleadas mujeres6 a través de sus 
iniciativas a favor de la igualdad de género. Si, además, 
las empresas incorporan iniciativas orientadas a su ca-
dena de valor y a su comunidad, el impacto de sus ac-
ciones se expande de manera significativa.

A continuación, se describen las empresas en tér-
minos de la zona del país en la que se encuentran sus 
casas matrices, su tamaño (definido en función de la 
cantidad de personal) y los sectores de la actividad 
económica en los que operan.

1.1. Empresas WEPs por zona geográfica

El 72% de las empresas WEPs en Argentina se con- 
centran en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires y el 
Gran Buenos Aires (CABA Y GBA). El 28% se encuentra 
en las provincias de Buenos Aires, Chaco, Chubut, Cór-

6   Estimación realizada en base al siguiente procedimiento: a) Se defi-
nió la cantidad total de personal de cada empresa WEPs (en los casos 
en que no se disponía del dato se estimó en base a diversas fuentes). 
b) Se determinó la cantidad de empleadas mujeres para cada empre-
sa en función del porcentaje promedio de representación femenina 
por sector económico, según lo definido por CIPPEC (https://www.
cippec.org/grafico/proporcion-de-mujeres-distribucion-de-la-fuer-
za-laboral-femenina-y-salario-promedio-por-sector-economico/). 
Para las industrias en las que no había un porcentaje de participación 
femenina específico se aplicó el porcentaje general definido por 
INDEC, tal como surge en la publicación: OIT (2019a). La mujer en la 
gestión empresarial: cobrando impulso en Argentina. c) Se sumó la 
cantidad estimada de mujeres para cada empresa. Además, se hizo 
una segunda estimación contra la cual se comparó la anteriormente 
mencionada y, por prudencia, se consideró la que arrojaba el valor 
más pequeño. Esta segunda estimación de mujeres empleadas se 
hizo en función de su participación en la plantilla de empresas según 
tamaño, para lo cual se consideró el informe de OIT (2019a).

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/)
https://www.cippec.org/grafico/proporcion-de-mujeres-distribucion-de-la-fuerza-laboral-femenina-y-salario-promedio-por-sector-economico/)
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1.2. Empresas WEPs por sector

Con respecto a los sectores de la actividad econó-
mica que están más representados entre las empresas 
WEPs en Argentina, se encuentran: alimentos y bebi-
das (17%); consultoras, estudios y cámaras (14%); ban-
cos y servicios financieros (9%); transporte y esparci-

miento (7%), electricidad y energía (6%); industria en 
general (6%); minorista/retail (6%), medios de comuni-
cación (5%); seguros (5%) y química y cosmética (5%).

Los sectores que están menos representados son: 
farmacéutica y biotecnología (4%); automotrices y auto-
partistas (3%); equipamiento electrónico y eléctrico (3%); 
equipos y servicios de salud (3%); servicios de software y 
computación (3%) y telecomunicaciones (1%). 

1.3. Empresas WEPs por tamaño

Si se analizan las empresas WEPs en relación a su 
tamaño7, se observa que el 57% de las firmas adheri-

7  Se consideran empresas micro las que tienen entre 1 y 9 personas 
empleadas, PYMES entre 10 y 250 y grandes las que tienen más de 250.
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das son grandes, un 36% son pequeñas y medianas 
(PYMEs) y un 7% son microempresas. 

En el caso de las grandes empresas, las iniciativas 
en favor de la igualdad de género habitualmente se 
enmarcan en iniciativas globales o corporativas más 
amplias, que son acompañadas por el compromiso del 
management local. En el caso de empresas pequeñas o 
medianas (PYMEs), se observa un fuerte impulso deri-
vado del compromiso personal de sus dueñas/os o fun-
dadoras/es, reforzado por una cultura organizativa ali-
neada a dichos valores. Además, 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 compañías habitualmente operan como 
clubes de hombres8 atravesados por lógicas masculinas 
que dejan fuera la experiencia y subjetividad femenina. 
Las mujeres líderes o dueñas de empresas tienen una 
experiencia en común en tanto mujeres en puestos de 
conducción, pero, a su vez, carecen de modelos de rol o 
de instancias para compartir sus desafíos 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 vía para 
canalizar su compromiso con la igualdad de género.

8   Lang, I. (2011). Co-opt the old boys’ club: Make it work for women. 
Harvard Business Review. 89 (11).

1.4. Empresas WEPs por grado de 
avance al momento de la adhesión

El primer paso a seguir luego de adherir a los WEPs 
es realizar un autodiagnóstico para conocer el grado de 
avance de la empresa 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 políticas y programas ac-
tuales en relación con la igualdad de género, e identificar 
fortalezas, debilidades y oportunidades para mejorar su 
desempeño en ese sentido. Además, realizar el autodiag-
nóstico permite a las organizaciones contar con una “hoja 
de ruta” para la promoción de la igualdad de género, así 
como medir el progreso a lo largo del tiempo. 

La Herramienta se compone de 18 preguntas de 
opción múltiple 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 gestión: 
existencia de la política, implementación, medición de 
sus resultados y comunicación a los stakeholders. 

Las dos primeras preguntas (Principio 1) buscan cono-
cer el nivel de compromiso de la dirección con la igualdad 
de género y el empoderamiento de las mujeres (Dimen-
sión Liderazgo y Estrategia). Esto se expresa, por ejemplo, a 
través de la existencia de una política de no discriminación 
y/o igualdad de oportunidades o de compromisos expre-
sados por los máximos niveles de conducción.

Las preguntas relativas a la dimensión Lugar de 
trabajo (Principios 2, 3 y 4) indagan acerca de las prác-
ticas de las empresas vinculadas con el apoyo a traba-
jos de cuidado (maternidad, paternidad y cuidado en 
general), la conciliación vida-trabajo, la igualdad en los 
procesos de contratación, desarrollo de carrera, com-
pensación y promoción y la lucha contra la violencia, 
acoso y explotación sexual, entre otros aspectos.

En la dimensión Mercado (Principio 5), la herra-
mienta indaga sobre la relación de las empresas con 
su cadena de valor. En este sentido, se busca conocer 
qué acciones desarrollan las organizaciones para:
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•	 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 comunicación y publicidad como una forma 
de impulsar el empoderamiento de las mujeres y 
evitar la reproducción de estereotipos o la utiliza-
ción de lenguaje sexista.

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

En la dimensión Comunidad (Principio 6), la herra-
mienta pregunta sobre las prácticas que adoptan las 
empresas para que se respeten los derechos de las mu-
jeres y de las niñas 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 demás y se evalúa a 
través de uno de los niveles del marco de gestión. 

Como resultado de dicha autoevaluación, cada em- 
presa obtiene una calificación que le permite conocer 
su grado de avance en igualdad de género e identificar 

las áreas que requieren mayor atención. Para conocer 
la situación de las empresas WEPs en Argentina al mo-
mento de la adhesión, se evaluaron las respuestas auto- 
reportadas por 97 empresas que habían completado 
el autodiagnóstico a junio de 2020. Como resultado 
de dicho análisis se observó que las empresas WEPs en  
Argentina, al momento de la adhesión, se concentra-
ban en el nivel “Intermedio” de desempeño (50% de las 
empresas obtuvieron una calificación entre 25 y 50%). 
Un 29% de las empresas se encontraban en nivel “Prin-
cipiante” (entre un 0 y 25%) y solo un 21% estaban en los 
niveles “Avanzado” (entre un 50 y 75%) y “Líder” (mayor 
al 75%), tal como se expone en el Gráfico 5.

Además, la performance de las empresas varía 
según la dimensión. Las empresas tienen un desem-
peño avanzado en Liderazgo y estrategia (calificación 
promedio del 44%), intermedio en Lugar de trabajo 
y Comunidad (del 36% y 28%, respectivamente), y 
principiante en relación a acciones vinculadas con 
el Mercado (17%). Resumiendo, a partir de la autoe-
valuación de las empresas al momento de comenzar 
el programa se observan grandes oportunidades 
de mejora en relación a propiciar la igualdad en el 
mercado, a través de la cadena de valor, fundamen-
talmente por medio de la incorporación de la pers-
pectiva de género en el proceso de abastecimiento, 
ampliando compras a empresas de propiedad de mu-
jeres y trabajando con empresas proveedoras para 
que incorporen dicho enfoque.
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SECCIÓN 2: PLANES DE ACCIÓN

En segundo lugar, se encuentran las iniciativas 
orientadas a impulsar la igualdad de género en el Mer- 
cado, que representan un 25% del total de acciones 
propuestas por las empresas. Esto significa un avance, 
logrado en el marco del Programa, con respecto a la 
situación en que las organizaciones adhirieron a los 
WEPs, dado que, en dicho momento, las compañías te-
nían pocas iniciativas orientadas a incorporar la pers-
pectiva de género en relación al Mercado. Para pro-
gresar en este aspecto, muchas empresas planificaron 
iniciativas orientadas a impulsar la compra a empresas 
de mujeres (10% del total de acciones planificadas) y 
trabajar sobre la comunicación y marketing con pers-
pectiva de género (6%), entre otras.

Las dimensiones menos abordadas en los planes de 
acción son Liderazgo y estrategia (16% de las acciones 
planificadas) y Comunidad (14%), por lo cual éstas siguen 
siendo áreas que ofrecen oportunidades de mejora.

A continuación, en la sección 2.2., se detallan las 
iniciativas más relevantes consideradas en los planes 
de acción para cada dimensión. 

El autodiagnóstico realizado al momento de la 
adhesión a los WEPs (https://weps-gapanalysis.org/) 
permite a las empresas conocer su grado de avance 
en materia de igualdad de género e identificar sus 
fortalezas y oportunidades de mejora. De este modo, 
la evaluación ofrece una orientación para el siguien-
te paso del Programa: diseñar acciones a futuro para 
avanzar hacia la igualdad de género. Por lo tanto, en 
base a los resultados obtenidos en el autodiagnóstico 
y a sus prioridades estratégicas, las empresas WEPs 
comienzan a elaborar un plan de acción, a través del 
cual se proponen encarar iniciativas que les permitan 
avanzar en las dimensiones donde identificaron opor-
tunidades de mejora.

Al 20 de julio de 2020, 47 firmas adheridas ha-
bían finalizado sus planes de acción en los cuales in-
cluyeron iniciativas vinculadas con las dimensiones 
Liderazgo y estrategia, Lugar de trabajo, Mercado y 
Comunidad. A continuación, se realiza un ranking de 
iniciativas planificadas por las empresas, organizadas 
por dimensión y subdimensión (Sección 2.1.). Luego, 
se describen las iniciativas más relevantes en cada 
una de las dimensiones (Sección 2.2.).

2.1. Ranking de dimensiones y 
subdimensiones en planes de acción

Entre las iniciativas planificadas (Tabla 1), se obser- 
va una gran concentración de acciones orientadas a im-
pulsar la igualdad de género en el lugar de trabajo (el 
45% de las acciones planificadas). En particular, éstas se 
vinculan con: brindar apoyo a los trabajos de cuidado 
(12% de las iniciativas planificadas), asegurar la igual-
dad de género en los procesos de contratación (8%), 
impulsar la promoción y el desarrollo de carrera de las 
mujeres (7%), apoyar a las mujeres víctimas de violen-
cia, acoso o explotación (6%) y fomentar al equilibrio de 
las responsabilidades de la vida y el trabajo (6%).

https://weps-gapanalysis.org/)
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Dimensión Subdimensión # Iniciativas % s/ total 
iniciativas

Liderazgo y estrategia Capacitación y sensibilización a directivos/as. 23 6%

(Re)diseño de políticas y estrategias. 15 4%

Comunicación y difusión del compromiso con la igualdad. 11 3%

Otros. 11 3%

Subtotal Liderazgo y estrategia 60 16%

Lugar de trabajo Trabajo de cuidado y corresponsabilidad. 47 12%

Contratación. 31 8%

Desarrollo de carrera y promoción. 28 7%

Violencia, acoso y explotación sexual. 23 6%

Equilibrio vida-trabajo. 22 6%

Remuneración. 15 4%

Salud y otros. 10 2%

Subtotal Lugar de trabajo 176 45%

Mercado Ampliación de relaciones con empresas proveedoras de 

propiedad de mujeres.

41 10%

Perspectiva de género en comunicación y marketing. 25 6%

Diseño de productos y servicios con perspectiva de género. 20 5%

Impulso al desempeño de empresas proveedoras en igualdad 

de género.

15 4%

Subtotal Mercado 101 25%

Comunidad Comunidad. 54 14%

Subtotal Comunidad 54 14%

Total de iniciativas en los planes de acción 391 100%

TABLA 1
Ranking de dimensiones y subdimensiones en planes de acción

2.2 Descripción de las iniciativas 
planificadas más relevantes 

Dimensión: Liderazgo y estrategia

El compromiso de la alta dirección es condición in-
dispensable para que las empresas puedan implementar 
exitosamente acciones que contribuyan a la igualdad de 
género. Al momento de la adhesión, la gran mayoría de 
las empresas ya disponían de una política de no discri-
minación e igualdad. No obstante, en el marco del pro-
grama Ganar-Ganar, las empresas planifican profundizar 
y ampliar el alcance de sus políticas, incorporando las di-
versas dimensiones de la igualdad de género.

Algunas iniciativas planificadas giran en torno a 
fortalecer la capacitación y comunicación dirigida a 

los niveles de conducción, condición necesaria para 
poder implementar la política de igualdad. De este 
modo, se busca sensibilizar y concientizar a los líderes 
sobre la temática para consolidar su apoyo a las inicia-
tivas en favor de la igualdad de género. Finalmente, 
las compañías buscarán difundir su compromiso con 
la igualdad, contribuyendo a liderar el cambio en sus 
organizaciones y en sus industrias.

Si bien, como se menciona, el apoyo de la direc-
ción es condición necesaria para avanzar hacia la 
igualdad de género, se requieren acciones concretas 
para poner en práctica dicho compromiso. En este 
sentido, las siguientes secciones describirán las ini-
ciativas planificadas por las empresas con respecto a 
Lugar de trabajo, Mercado y Comunidad. 
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Dimensión: Lugar de trabajo

La dimensión Lugar de trabajo abarca prácticas de 
igualdad de género vinculadas con los trabajos de cui-
dado y la corresponsabilidad, la conciliación entre la 
vida y el trabajo, los procesos de contratación, desa-
rrollo de carrera, promoción y compensación y la lucha 
contra la violencia, acoso y explotación sexual. A con-
tinuación, se exponen las prácticas planificadas por las 
empresas en relación a cada uno de esos aspectos.

TRABAJOS DE CUIDADO, CORRESPONSABILIDAD 
Y EQUILIBRIO VIDA-TRABAJO

Para apoyar el trabajo de cuidado, gran parte de las 
empresas planificaron acciones en torno a la amplia-
ción de las licencias. 

Por un lado, las empresas se propusieron extender 
las licencias a personas no gestantes, cuidadoras/es 
secundarias/os, familias monoparentales/monoma-
rentales, adoptantes y también otorgar más días para 
las licencias existentes, principalmente para padres. No 
obstante, los días de licencia por maternidad siguen 
 siendo muy superiores a los ofrecidos por paternidad, 
lo que refuerza la idea de que las mujeres son las prin-
cipales responsables de las tareas de cuidado. 

Por otro lado, las compañías planifican acciones 
vinculadas al uso de las licencias, tales como ofrecer 
incentivos para que los hombres tomen la licencia 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 supervisión) y 
actualizar las destrezas de la persona luego de la licen-
cia. Pocas empresas planificaron acciones de sensibili-

zación sobre la corresponsabilidad en los cuidados, lo 
cual ofrece una oportunidad de mejora para avanzar 
hacia la igualdad de género. La distribución igualitaria 
del trabajo de cuidado es indispensable para compen-
sar los impactos negativos que tiene para las mujeres 
el hecho de ser las principales usuarias de los benefi-
cios y licencias. Alentamos a las compañías a realizar 
un trabajo profundo al respecto, que involucre cues-
tionar creencias, concientizar y monitorear el uso de 
los beneficios por sexo, así como su impacto diferen-
cial en la carrera de mujeres y hombres.

CONTRATACIÓN

Los sesgos inconscientes afectan significativamen-
te los procesos de contratación de personal, contribu-
yendo a la subrepresentación de mujeres en la nómina 
y afectando negativamente sus posibilidades de ac-
ceder a puestos de conducción9, particularmente en 
aquellas industrias más masculinizadas. Dichos sesgos 
afectan los procesos de reclutamiento, incluso en los 
países que están más avanzados en igualdad de géne-
ro10. Por ello, trabajar de forma intencional para abor-
dar esta problemática es una de las dimensiones clave 
en la que deben enfocarse las empresas para construir 
ambientes laborales igualitarios.

Al respecto, las empresas previeron limitar el tipo 
de información que se solicita a las y los postulantes, 
de forma tal que los datos sobre planes de matrimo-

9   Brands, R., & Fernandez-Mateo, I. (2017). Leaning Out: How Negati-
ve Recruitment Experiences Shape Women’s Decisions to Compete for 
Executive Roles. Administrative Science Quarterly, 62(3), 405-442.

10   Holgerson, C. (2013). Recruiting Managing Directors: Doing 
Homosociality. Gender, Work & Organization, 20 (4), 454-466.

TABLA 2
Principales iniciativas incluidas en planes de acción para Liderazgo y Estrategia

 

Iniciativa # y % de 
empresas (*)

Capacitación y sensibilización a directivos. 21 (45%)

(Re)diseño de políticas y estrategias. 14 (30%)

Comunicación y difusión del compromiso con la igualdad. 10 (21%)

(*) Cantidad de empresas en las que está planificada la iniciativa y el porcentaje sobre el total de empresas (total: 47 empresas que entregaron sus planes de acción).
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nio, embarazo o responsabilidades de cuidado no per-
judiquen las posibilidades de las candidatas mujeres. 
Algunas empresas planifican prohibir indagar sobre 
dichas cuestiones y otras tienen previsto presentar 
curriculum vitae ciegos a responsables de las áreas du-
rante los procesos de selección. Revisar la redacción de 
los avisos de búsqueda en favor del uso de un lenguaje 
inclusivo y evitar reproducir estereotipos son otras de 
las acciones planificadas. Por otro lado, ciertas empresas 
diseñaron acciones de marca para convocar mujeres y 
conformar un semillero o priorizar su contratación para 
cubrir puestos. Finalmente, una iniciativa a destacar es 
la conformación de equipos de reclutamiento capacita-
dos y balanceados en términos de género. Todo cam-
bio en materia de género requiere ser acompañado de 
acciones de sensibilización que contribuyan al cambio 
cultural y a la paulatina eliminación de sesgos no con-
cientes en toda la organización. Algunas compañías 
prevén este tipo de actividades, pero es preciso que 
esta práctica se extienda a más empresas.

DESARROLLO DE CARRERA Y PROMOCIÓN

Las acciones destinadas a promover la carrera la-
boral de las mujeres son una herramienta fundamen-
tal para contribuir a la igualdad de género en el Lu-
gar de Trabajo. Investigaciones previas en el mundo 
señalan la significativa merma de mujeres a medida 
que se avanza en la carrera corporativa hacia puestos 
de mayor nivel, situación que se explica a partir de 
las menores oportunidades de ellas para ascender11.

Por ello, para impulsar el desarrollo de carrera de las 
mujeres, algunas firmas se propusieron analizar la distribu-
ción de la nómina de personal por sexo y nivel jerárquico, 
mapear mujeres con alto potencial, ofrecer capacitación y 
sensibilización a colaboradoras/es sobre la problemática 
de género en el avance de carrera de las mujeres y, final-
mente, capacitarlas (principalmente en liderazgo) para 
acercarles herramientas que faciliten su desarrollo. Otras 
iniciativas interesantes, aunque poco frecuentes en los pla-
nes de acción, son la mentoría, el coaching y el soporte a 
las mujeres para el desarrollo de sus redes. 

11  McKinsey (2018). Women in the marketplace.

Los beneficios de recibir mentoría son particular-
mente relevantes para las mujeres y sus carreras, y esto 
es incluso más importante en industrias u organiza-
ciones con una cultura masculina, competitiva o con 
escasa representación femenina. Además, ellas habi-
tualmente evidencian cierta dificultad para hacerse vi-
sibles, 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, alentamos a más empresas a facilitar el 
vínculo de las empleadas mujeres con mentoras/es que 
brinden consejo, apoyo y confirmación con el objetivo de 
aumentar su exposición, visibilidad e impulsar sus redes.

REMUNERACIÓN

La brecha de ingresos es una importante dimen-
sión 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 aún 
mayor: las mujeres ganan en promedio un 25% menos 
que los varones12 y esta situación se profundiza para 
las trabajadoras informales. La brecha es producto de 
las diversas formas en las que se expresa la desigual-
dad que afecta a las mujeres en el mercado de traba-
jo. Como consecuencia de que las mujeres ocupan 
puestos de menor rango (segregación vertical), tienen 
trabajos más flexibles e informales (part-time, tempo-
rales o de autoempleo) y se concentran en puestos o 
sectores de la economía que son peor remunerados 
(segregación horizontal), el ingreso promedio de ellas 
es menor al de los hombres. La segregación horizontal 
también se refleja en las políticas de remuneración del 
sector privado, en tanto las áreas de las empresas que 
están feminizadas son las peor remuneradas.

A su vez, las pautas culturales y estereotipos de gé-
nero crean las condiciones de posibilidad para la gene-
ración 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 ta-
reas de cuidado construye condiciones estructurales 

12   OIT (2019b). Las brechas de género en el mundo del trabajo en 
Argentina. Infografía.
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desiguales en el mercado laboral que impactan en los 
niveles promedio de remuneración por sexo.

Dado el gran impacto del sector privado como em-
pleador, su aporte es clave para reducir la brecha de 
género en la remuneración. 

Algunas empresas se propusieron diagnosticar la 
brecha de salarios y beneficios como punto de partida 
para avanzar hacia la igualdad en los ingresos, por ejem-
plo, a través de la Herramienta de Diagnóstico de Igual-
dad de Remuneración (DIR) desarrollada por ONU Mu-
jeres en el marco del Programa Ganar-Ganar, por medio 
de la cual analizarán su cumplimiento con respecto al 
principio de “Igual remuneración por trabajo de igual 
valor” establecido por el Convenio Nro. 100 de la OIT. 
Dicho convenio, ratificado por la República Argentina 
en 1956, define las pautas para asegurar que hombres y 
mujeres sean remunerados de forma igualitaria.

ENTORNO LIBRE DE VIOLENCIA, ACOSO Y EXPLO-
TACIÓN SEXUAL

En relación a la violencia, el acoso y la explotación se-
xual, el trabajo de las empresas aumentó significativamen-
te, evidenciando una toma de conciencia del sector priva-
do acerca de su rol en la lucha contra esta problemática.

 El foco de estas acciones gira principalmente en tor-
no a la violencia doméstica, cuyo alcance e impacto fue-
ron puestos en evidencia durante la pandemia COVID-19. 
No obstante, si bien la violencia contra las mujeres puede 
producirse en todas las esferas de la interacción social (el 
hogar, el trabajo, los espacios públicos, etc.) y las organi-
zaciones empresarias tienen responsabilidad sobre las si-
tuaciones que ocurren en el ámbito de trabajo, ésta es una 
dimensión de la violencia escasamente abordada por las 
compañías. El Convenio sobre la eliminación de la violen-
cia y el acoso en el mundo del trabajo (Convenio Nro. 190 
de la OIT13) establece las pautas para abordar esta proble-
mática que afecta de forma desproporcionada a las muje-
res. Dicho convenio se aplica a “la violencia y el acoso en 
el mundo del trabajo que ocurren durante el trabajo, en 
relación con el trabajo o como resultado del mismo”, tan-

13  En 2020, el poder legislativo en Argentina aprobó el proyecto de 
ley para ratificar el Convenio, con lo cual Argentina avanza hacia la 
adopción de la mencionada norma. 

to en empresas públicas como privadas de la economía 
formal e informal14. Dicho instrumento jurídico insta a las 
organizaciones empleadoras a disponer de una política 
relativa a la violencia y el acoso en el Lugar de trabajo, a 
considerar esta temática en la gestión de la seguridad y 
la salud en el trabajo, a adoptar medidas para prevenir y 
controlar los riesgos de la violencia y el acoso y a proveer 
capacitación e información al respecto. Por ello, es preci-
so que las empresas desarrollen protocolos de preven-
ción e intervención ante situaciones de violencia y acoso 
por razones de género que ocurran en el lugar de traba-
jo15, además de las vinculadas con violencia doméstica. 

En la siguiente tabla se especifica la cantidad y por- 
centaje de empresas que previeron en sus planes de acción 
las diversas iniciativas vinculadas con la promoción de la 
igualdad de género en el Lugar de trabajo.

14  OIT (2019c). Convenio Nro. 190 sobre la eliminación de la violen-
cia y el acoso en el mundo del trabajo.

15  Para obtener orientación sobre la elaboración de dichos protocolos 
se recomienda consultar: INAM (2018). Guía para la prevención e interve-
nión de situaciones de violencia contra las mujeres en las organizaciones.
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Dimensión: Mercado

La dimensión Mercado abarca, por un lado, iniciati-
vas vinculadas al impulso de la igualdad de género en 
la cadena de valor, a través de la incorporación de la 
perspectiva de género en el proceso de abastecimiento, 
ampliando compras a empresas de propiedad de muje-
res y trabajando con empresas proveedoras para que in-
corporen dicho enfoque. Por otro lado, esta dimensión 
incluye las prácticas vinculadas con la perspectiva de 
género en los procesos de comunicación y publicidad 
de las empresas y en el diseño de productos y servicios. 

CADENA DE VALOR

Un modo de incorporar el enfoque de género en la ca-
dena de valor es trabajar con empresas proveedoras para 
incentivarlas a adoptar dicha perspectiva en sus negocios. 
Esta vía de intervención permite multiplicar el potencial de 
las compañías para contribuir a la igualdad de género. 

En este sentido, algunas empresas se propusieron 
trabajar con su cadena de suministro a través de la ca-
pacitación en igualdad de género a empresas provee-
doras y redes de distribución, la creación de una mesa 
de referentes para implementar la perspectiva de gé-
nero en las licitaciones, acciones de concientización 

sobre violencia de género en contratistas, e incentivos 
en las licitaciones para empresas proveedoras que ca-
paciten a su personal sobre violencia y establezcan 
metas de empleadas mujeres.

Otra forma de propiciar la igualdad de género a tra-
vés de la cadena de valor es impulsando el desarrollo de 
negocios de mujeres. Las mujeres empresarias y empren-
dedoras enfrentan desafíos adicionales a los que deben 
sortear los varones y ello se deriva de múltiples facto-
res, tanto financieros como estructurales y culturales. Al 
incorporar la perspectiva de género en los procesos de 
adquisiciones, las organizaciones pueden contribuir sig-
nificativamente a que los negocios de mujeres puedan 
sortear dichos obstáculos (ONU Mujeres, 2017). 

Con este objetivo, algunas de las iniciativas pla-
nificadas por las compañías se orientan a impulsar 
la incorporación de empresas de mujeres como pro-
veedoras, visibilizando y difundiendo sus productos 
y servicios, o bien, capacitando a emprendedoras o 
empresarias para aumentar sus posibilidades de par-
ticipar exitosamente en actividades comerciales. Para 
ello, las compañías se propusieron analizar la distribu-
ción de la base de proveedoras/es por sexo, identifi-
car potenciales empresas proveedoras de propiedad 
de mujeres, medir y fijar metas de compra, comprar 

TABLA 3
Principales iniciativas incluidas en planes de acción para Lugar de trabajo

Subdimensión Iniciativa # y % de 
empresas (*)

Trabajos de cuidado y 
corresponsabilidad

Ampliación de licencias y monitoreo de su uso por sexo. 20 (43%)

Capacitación en sesgos inconscientes y corresponsabilidad. 9 (19%)

Lactario. 6 (13%)

Gradual Retorno. 5 (11%)

Desarrollo de carrera 
y promoción

Acciones de desarrollo de carrera con enfoque de género. 7 (15%)

Evaluación de la distribución de la nómina por género. 5 (11%)

Contratación

Igualdad de género en los avisos y candidatas/os. 8 (17%)

Capacitación y balance de género en equipo de reclutamiento. 8 (17%)

Restricción al tipo de información solicitada a candidatas/os. Blind process. 5 (11%)

Equilibrio vida-trabajo Evaluación y rediseño de beneficios de conciliación. 7 (15%)

Remuneración Auditoría de brecha de salarios y beneficios. 13 (28%)

Entorno libre de 
violencia, acoso y 
explotación sexual

Protocolo y plan de asistencia a víctimas (atención, licencias y préstamos). 14 (30%)

Capacitación y concientización sobre violencia. 7 (15%)
 
(*) Cantidad de empresas en las que está planificada la iniciativa y el porcentaje sobre el total de empresas (total: 47 empresas que entregaron sus planes de acción).
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productos o servicios a emprendedoras de la región, 
difundir productos y servicios locales comercializa-
dos por emprendedoras clientas y ofrecer participar 
de una tienda online a negocios de mujeres. Además, 
muchas empresas planean brindar capacitación a em-
prendedoras en gestión de negocios, procedimientos 
de licitación, herramientas digitales, finanzas, etc.

Finalmente, para introducir la perspectiva de género 
en relación con la cadena de suministro, ciertas compa-
ñías se propusieron capacitar internamente al personal 
de compras y/o diseñar 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, aún son pocas las firmas que considera-
ron dichas iniciativas en sus planes de acción.

PRODUCTOS Y SERVICIOS CON ENFOQUE DE GÉNERO

Conocer las necesidades y características particula-
res del mercado de mujeres y diseñar una propuesta de 
valor adecuada a ellas es uno de los modos de contri-
buir a la igualdad de género. Un 32% de las empresas 
se plantearon iniciativas en este sentido. Por ejemplo, 
algunos bancos planificaron líneas de servicios espe-
cíficas para emprendedoras o espacios de co-working 
destinados a ellas. En otros casos, algunas firmas con-
sultoras incluyeron en sus planes de acción nuevos pro-
ductos, tales como programas para el diagnóstico de 
diversidad y talleres de empoderamiento para clientas.

COMUNICACIÓN Y PUBLICIDAD

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

En relación al género, la comunicación 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 imágenes que valoricen el lugar de las 
mujeres y promuevan su empoderamiento.

Para asegurar la consideración de la perspectiva 
de género en la Comunicación, algunas empre-
sas se propusieron crear una Mesa de Referen-
tes o incorporar a las áreas de inclusión y diver-
sidad en el diseño de campañas de marketing. 
Específicamente, se planea analizar los videos insti-
tucionales, piezas comunicacionales y publicitarias 
desde la perspectiva de género, con el objetivo de 
alterar los roles estereotípicamente femeninos y mas-
culinos y asegurar el uso de lenguaje inclusivo. Se pla-
nificaron acciones de capacitación a colaboradoras/es 
 (e incluso a sus proveedoras/es) con el objetivo de fa-
cilitar la incorporación del enfoque de género en las 
acciones de comunicación y marketing.

En los medios de comunicación, introducir la pers-
pectiva de género en el tratamiento de las noticias sur-
ge como un tema particularmente relevante. Para ello, 
prevén capacitar a sus periodistas, definir una sección 
específica sobre género, influenciar sobre otros me-
dios a través de charlas abiertas y analizar la produc-
ción de noticias con perspectiva de género.

Con las iniciativas planificadas para la dimensión 
Mercado, las empresas buscan avanzar en una de las áreas 
que surgieron como oportunidad de mejora a partir de los 
resultados de los autodiagnósticos iniciales. A continua-
ción, en la Tabla 4, se resumen las principales iniciativas 
que las empresas consideraron en sus planes de acción 
relativas a esta dimensión.
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Dimensión: Comunidad

Los WEPs proponen una mirada amplia del rol del 
sector privado en la promoción de la igualdad de géne-
ro y sugiere a las empresas la oportunidad de impactar 
positivamente en las comunidades desde este enfoque.

En línea con ello, las iniciativas planificadas para 
impulsar la igualdad de género en las comunidades 
buscan apoyar el liderazgo y empoderamiento econó-
mico de las mujeres, así como abordar problemáticas 
que las afectan, tales como la violencia de género o la 
subrepresentación de ellas en ciertos ámbitos de la ac-
tividad social y/o económica. 

Específicamente, las empresas se proponen ca-
pacitar y mejorar la empleabilidad de mujeres que se 
encuentren en desventaja, apoyar el desarrollo de em-
prendedoras (por ejemplo, a través de ferias y progra-
mas de educación específicos), difundir las nociones 
de igualdad de género a través de charlas en colegios 
y universidades y realizar campañas para concientizar 
sobre violencia de género. Muchas de estas iniciativas 
se desarrollarán a través del sponsoreo y de alianzas con 
instituciones especializadas, ya sea ONGs o institucio-
nes académicas. El apoyo económico a organizaciones 
que promueven la igualdad de género en las comuni-
dades, es otra de las formas de intervención planificada.

TABLA 4
Principales iniciativas incluidas en planes de acción para Mercado

Subdimensión Iniciativa # y % 
empresas 
(*)

Cadena de 
valor: igualdad 
en empresas 
proveedoras

Comunicación y capacitación a empresas proveedoras en igualdad de género. 12 (26%)

Cadena de 
Valor: mujeres 
proveedoras

Análisis de la base de empresas proveedoras y compras por sexo. 13 (28%)

Capacitación interna sobre compras con enfoque de género. 11 (23%)

Priorización de la compra a empresas de mujeres. 8 (17%)

Capacitación y apoyo a las mujeres emprendedoras/empresarias. 6 (13%)

Productos y 
servicios con 
enfoque de género

Diseño y distribución de productos y servicios con perspectiva de género. 15 (32%)

Comunicación y 
publicidad con 
enfoque de género

Análisis y diseño de comunicación y de materiales de marketing desde una perspec-
tiva de género.

13 (28%)

Capacitación interna. 7 (15%)

(*) Cantidad de empresas en las que está planificada la iniciativa y el porcentaje sobre el total de empresas (total: 47 empresas que entregaron sus planes de acción).

Algunas empresas eligen inspirar a las mujeres a 
ocupar roles no tradicionales sponsoreando y visibili-
zando a mujeres que desarrollan deportes o profesiones 
que tradicionalmente fueron consideradas masculinas.

Además, ciertas iniciativas aportan tanto a la di- 
mensión Comunidad como Mercado, este es el caso de 
las acciones señaladas en la sección anterior, vincula-
das con impulsar la compra a emprendedoras locales, 
o bien, a mujeres de comunidades indígenas.

Finalmente, algunas empresas que ya tienen pro- 
gramas de Comunidad, planificaron incorporar el en-
foque de género. Ello implica repensar las iniciativas en 
curso considerando que mujeres y hombres, a partir de 
su desigual construcción social y sus distintos proce-
sos de socialización, tienen experiencias diferenciadas. 
Aportar al empoderamiento de las mujeres requiere 
comprender cuales son los obstáculos y necesidades 
particulares de ellas y diseñar programas a medida.

A continuación, en la Tabla 5, se resumen las princi- 
pales iniciativas que las empresas consideraron en sus 
planes de acción relativas a esta dimensión. 
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TABLA 5
Principales iniciativas incluidas en planes de acción para Comunidad

Iniciativa # y % 
empresas (*)

Capacitación e inserción laboral de mujeres jóvenes y/o en desventaja. 10 (21%)

Apoyo al desarrollo de mujeres emprendedoras y al liderazgo femenino. 9 (19%)

Incorporación de la perspectiva de género en acciones a la comunidad. 6 (13%)

Impulso a la participación de las mujeres en deportes o actividades no tradicionales. 5 (11%)

(*) Cantidad de empresas en las que está planificada la iniciativa y el porcentaje sobre el total de empresas (total: 47 empresas que entregaron sus planes de acción).
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En esta sección se presenta una selección de practi-

cas16 implementadas por empresas WEPs de Argenti-
na. Dado que se busca compartir buenas experiencias 
para inspirar y ofrecer guía a otras empresas, no con-
tiene todas las prácticas ni las más recurrentes, sino 
solo aquellas que se quiere destacar por su grado de 
innovación o su impacto diferencial.

3.1. Dimensión: 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 línea con la experiencia de otras bolsas a nivel 
mundial, Bolsas y Mercados Argentinos (BYMA) desa-
rrolló dos iniciativas que contribuyen a la igualdad de 
género en el mundo financiero a través de las empre-
sas de oferta pública: un Panel de Gobierno Corporati-
vo y un Índice de Sustentabilidad.

Por otro lado, las áreas de Género o Mujeres Empresa-
rias de diversas cámaras trabajan activamente en el análi-
sis de la situación de su sector con perspectiva de género 
y fomentan la participación femenina en los espacios de 
toma de decisiones. En este contexto y para consolidar su 
compromiso con la igualdad de género, la Confederación 

16   Para el relevamiento de dichas prácticas se realizó una
encuesta cualitativa a las empresas WEPs adheridas al mes de junio de 
2020. Se revisó el material provisto por las empresas y se hicieron en-
trevistas a algunas compañías. Luego, se evaluaron las prácticas y se 
seleccionaron las que son más novedosas o diferenciales para avanzar 
hacia la igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres.

Argentina de la Mediana Empresa (CAME) y la Cámara Ar-
gentina de Turismo (CAT) firmaron los WEPs.

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

Como parte de su compromiso con la participación ac-

tiva de las mujeres en el mundo financiero, BYMA incluyó la 

dimensión de género en sus iniciativas Panel de Gobierno 

Corporativo e Índice de sustentabilidad. De este modo, bus-

ca incentivar a las empresas a implementar 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 prácticas de Gobierno Corporati-

vo, entre las cuales se incluye la diversidad de género en la 

composición de sus directorios (uno de los requisitos para 

integrar el Panel). El Índice de Sustentabilidad BYMA, úni-

co en su tipo en Argentina, busca destacar a las empresas 

que 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 índice se evalúan las prácticas de las empresas vinculadas 

con la igualdad de género. A su vez, a partir de su buen des-

empeño en dicho Índice, las compañías tienen la posibilidad 

de acceder a nuevos tipos de financiamiento.

Los compromisos corporativos con objetivos y plazos 
concretos para aumentar la representación de mujeres 
en puestos de conducción y reducir la brecha salarial son 
un motor que impulsa el avance hacia la igualdad de gé-
nero son un motor en las carreras organizacionales. Varias 
empresas WEPs asumieron dichos compromisos.

SECCIÓN 3: BUENAS 

PRÁCTICAS DE EMPRESAS 

WEPs EN ARGENTINA 
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Compromisos con la igualdad

Accenture tomó el Compromiso Getting to Equal que 

busca lograr el 50% de mujeres en sus equipos de traba-

jo para 2025. American Express definió como objetivo 

lograr una representación mínima del 50% de mujeres 

en todos los movimientos de carrera y en la atracción de 

nuevos talentos. Manpower se propuso tener un 40% 

de mujeres en puestos de conducción para 2020 a nivel 

global; Banco Galicia se comprometió a tener un 30% de 

mujeres en puestos de liderazgo para 2025 e YPF un 25% 

de mujeres en liderazgo para ese mismo año. Sanofi tie-

ne el objetivo de alcanzar un 50% de mujeres en puestos 

directivos en 2025. 

Con respecto al trabajo de las empresas para re-

ducir la desigualdad salarial entre hombres y mu-

jeres, algunas comenzaron por establecer un com-

promiso de reducción de la brecha. En este sentido, 

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

 
 
3.2. Dimensión: 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 días como de sujetos alcanzados. Dichas licencias 
habitualmente otorgan hasta 15 días para padres y cu-
bren adopción. No obstante, algunas compañías tie-
nen licencias más 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 están diseñando progra-

mas de capacitación y concientización sobre la corres-

ponsabilidad en los cuidados. Por ejemplo, Ingredion 

está desarrollando un taller con el objetivo de concien-

tizar sobre la responsabilidad compartida en el cuidado 

de hijas/os y adultos mayores y trabajar sobre los sesgos 

inconscientes en padres y cuidadores.

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 aplicación obli-

gatoria), y las licencias de paternidad de Natura (40 días), 

Santander (un mes), Randstad (un mes obligatoria), Ac-

centure (un mes) y Manpower (un mes).

La aplicación de la opción de gradual retorno para pa-

dres es otra forma de concientizar e impulsar la correspon-

sabilidad en los cuidados. En este sentido, Volkswagen 

ofrece esquemas de trabajo flexible con trabajo remoto 

para acompañar la vuelta al trabajo, durante los primeros 

tres meses posteriores al nacimiento. Esto es particular-

mente relevante en la industria automotriz que está alta-

mente masculinizada.

Ciertas licencias extendidas cubren diversas moda-
lidades de familia, necesidades específicas o expanden 
la noción de cuidado más allá del parto o nacimiento.

Licencias para nuevas modalidades 
de familia y necesidades particulares

Cervecería y Maltería Quilmes y Santander tienen 

una política de licencias para todo tipo de familias, in-

cluidas LGTBIQ+; Corporación Buenos Aires Sur ofrece 

días adicionales de licencia por enfermedad de hijas/os 

para familias monoparentales y una licencia por enferme-

dad familiar de 30 días hábiles por año para el cuidado de 

cónyuge, conviviente, hijas/os y adultos mayores a cargo; y 

Banco Galicia otorga un día de licencia por tratamientos de 

fertilidad, tanto para mujeres como para hombres. Banco 
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Citi ofrece cuatro semanas para las nuevas madres o padres, 

sin importar su género o la manera en que esté conformada 

su familia, incluyendo adopción y subrogación.

Otras empresas otorgan licencias especiales por 

nacimientos prematuros o que atraviesan alguna di-

ficultad específica. Manpower otorga a madres y 

padres una licencia adicional de 45 días por naci-

miento de hija/o prematura/o o con discapacidad;  

Natura ofrece un programa integral de acompañamiento 

a madres/padres con hijas/os con discapacidad (soft lan-

ding hasta los dos años, reintegro duplicado de guardería, 

upgrade de salud, coach y asesoramiento), y un programa 

de acompañamiento por adopción para madres/padres 

(soft landing de un año para niñas/os menores de cinco 

años y de seis meses si tiene más de cinco años.

Acompañar a las personas en los momentos de 
transición antes y después de tomar una licencia es im-
portante para minimizar las dificultades derivadas de 
esas situaciones. Por ejemplo, American Express ofrece 
Maternity Mentoring, proceso a través del cual se brinda 
asesoramiento 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 acompañar el proceso de adaptación pos-
licencia, diversas empresas disponen de programas 
de gradual retorno con opciones de teletrabajo y/o 
jornada reducida. Por ejemplo, Cervecería y Maltería 
Quilmes ofrece opciones de teletrabajo o reducción 
de jornada durante los dos primeros años poslicencia. 
SAP dispone del programa Back to Work, por medio del 
cual ofrece apoyo a toda persona que vuelve de una 
licencia (de cualquier tipo) a través de opciones de gra-
dual retorno y del acompañamiento de mentoras/es. 
Actualmente, la compañía se encuentra incorporando 
la perspectiva de género en dicho programa.

Medir la tasa de retorno y permanencia luego de 
una licencia es clave para monitorear en qué medida 
la política de apoyo a cuidadoras/es fue efectiva, es-
pecialmente para medir la retención de las mujeres. 
En este sentido, Banco Galicia y Randstad miden estos 
dos aspectos tras la licencia de maternidad.

Algunas empresas ya incorporaron la noción de 
cuidador/a primario/a o secundario/a, con lo cual re-

conocen que las tareas de cuidado pueden estar en 
cabeza de personas que no son madres o padres bio-
lógicos. Este es el caso de Accenture y Danone, que in-
cluyeron dichas figuras en sus políticas.

En esta sección se recorrieron diversas medidas 
que las compañías toman, orientadas a apoyar las ta-
reas de cuidado y la conciliación vida-trabajo. No obs-
tante, un análisis de dichas iniciativas desde una pers-
pectiva de género requiere distinguir entre aquellas 
prácticas 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 géne-
ro y promueven, en cambio, la corresponsabilidad. 

En este sentido, es importante considerar que las 
iniciativas que buscan brindar más 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 lógica tradicional 
en la cual las mujeres son las principales responsables 
de las tareas domésticas y de cuidado, y buscan apo-
yarlas en el desempeño de un doble rol que perma-
nece incuestionado. La ampliación de licencias y los 
procesos de gradual retorno, en la medida en que se 
ofrezcan o sean utilizados mayoritariamente por las 
mujeres, podrían construir desigualdades sutiles y po-
derosas 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 así 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 concientización sobre 
corresponsabilidad en los cuidados, el monitoreo del 
uso de licencias y beneficios por sexo y las tasas de 
permanencia poslicencia por sexo.

Contratación

Con el fin de propiciar la igualdad de género en el pro-
ceso de reclutamiento y selección de personal, algunas 
iniciativas interesantes aplicadas por las empresas son: 
definir objetivos para la contratación de mujeres (IBM), 
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asegurar el balance de género entre las personas finalis-
tas del proceso de selección (Merck), utilizar la metodolo-
gía de curriculum ciego, diseñar acciones de marca para 
atraer mujeres y conformar un semillero (Banco Galicia) y 
capacitar a su personal sobre sesgos inconscientes en los 
procesos de selección y contratación (Avon).

Curriculums ciegos: desafiando los 
sesgos inconscientes en la selección

La metodología de Curriculums ciegos en los pro-

cesos de selección asegura que ciertos datos de las/os 

candidatas/os, tales como nombre, fecha de nacimiento, 

foto, género, edad o etnia sean excluidos del proceso. 

Dichos datos no se relacionan con las capacidades pro-

fesionales y, por lo tanto, son objetivamente prescindi-

bles para la selección. De esta forma se busca evitar la 

discriminación por motivos de género, etnia u otros en la 

valoración de las postulaciones. Ciertos países europeos 

y empresas en el mundo implementaron este procedi-

miento con resultados satisfactorios. No obstante, esta 

metodología no asegura que se evite la discriminación en 

etapas posteriores, en el momento de la decisión final de 

contratación, en tanto en esas instancias toda la informa-

ción sale a la luz. A pesar de ello, la metodología propone 

un buen ejercicio para confrontar y poner en evidencia 

los sesgos inconscientes que puedan estar afectando el 

proceso de selección17. En este sentido, ciertas empresas 

WEPs de Argentina, como Randstad e Ingredion están 

implementando esta metodología.

El impulso a la participación de mujeres en roles o in-
dustrias no tradicionales es otra forma en que las empre-
sas WEPs están contribuyendo a avanzar hacia la igualdad 
de género en los procesos de reclutamiento. Compañías 
de los sectores de tecnología, automotriz, transporte y 
energía están desarrollando diversas iniciativas al respec-
to, tal como describimos en el siguiente recuadro.

17   Baracat, V. (2018). El principio de igualdad y no discriminación en 
las grandes empresas que operan en la Argentina. Tesis de Maestría. 
Universidad Nacional de Tres de Febrero, Argentina. 
Randstad (2017). El curriculum ciego ¿qué ventajas y desventajas tiene? 

Mujeres en roles no tradicionales en 
las organizaciones

Para impulsar la igualdad de género en empresas de 

tecnología, IBM, a través de su programa "Women Game 

Plan", definió como objetivo contratar al menos un 50% 

de mujeres para posiciones de jóvenes profesionales 

(EPH). Para ello, trabajó con comunidades de mujeres 

en tecnología e instituciones académicas con el objeti-

vo de aumentar la cantidad de mujeres que se postulan 

a las búsquedas laborales. Esto llevó a que, durante el 

primer semestre de 2020, un 75% de las personas con-

tratadas en posiciones EPH fueran mujeres.

Banco Galicia, en alianza con la ONG Chicas en Tec-

nología, ofrece un programa para la capacitación de muje-

res en programación. De esta forma, el banco busca cubrir 

los puestos requeridos en la compañía a la vez que contri-

buye a reducir la brecha de género en STEM (Ciencia, tec-

nología, ingeniería y matemáticas, por su sigla en inglés).

En el sector del transporte, SAETA18, que inicialmen-

te tenía muy pocas mujeres choferes de micros y fuertes 

estereotipos en el proceso de contratación, cuenta actual-

mente con un 42% de ellas. La empresa reconocIó que las 

mujeres no solo “manejan bien” sino que cuidan mejor los 

vehículos, requiriendo menos atención de las unidades. De 

esta forma, la compañía fue modificando su mirada, lo cual 

la llevó a comprometerse con la igualdad de género a tra-

vés de la reciente firma de los WEPs.

Arca Continental se propuso aumentar la cantidad 

de mujeres empleadas a través de una serie de iniciativas. 

Por un lado, trabajará en la incorporación de medidas que 

aseguren una contratación más balanceada en términos 

18  Es importante aclarar que la diversidad de género en la contra-
tación de choferes fue inicialmente impulsada judicialmente a partir 
de una demanda contra SAETA.

En 2009 la Cámara de Apelaciones Civil y Comercial, Salta V, ordenó 
el cumplimiento de un cupo del 30% de mujeres en la planta de cho-
feres de SAETA. Dicha resolución, fue ratificada en 2014 por la Corte 
Suprema de Justicia de la Nación luego de diversas apelaciones. 

A partir de allí, la empresa SAETA modificó sus prácticas de selección llegan-
do actualmente a exceder el cupo inicialmente impuesto por vía legal. 

Para más información sobre ello fallo: https://www.cij.gov.ar/nota-
13425-La-Corte-hizo-lugar-a-un-amparo-en-una-causa-por-discrimi-
naci-n-laboral-.html (consultado el 21/9/2020)

 https://www.cij.gov.ar/nota-13425-La-Corte-hizo-lugar-a-un-amparo-en-una-causa-por-discriminaci-n-l
 https://www.cij.gov.ar/nota-13425-La-Corte-hizo-lugar-a-un-amparo-en-una-causa-por-discriminaci-n-l
 https://www.cij.gov.ar/nota-13425-La-Corte-hizo-lugar-a-un-amparo-en-una-causa-por-discriminaci-n-l
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de género a través de la capacitación y el balance en esta 

temática en el equipo reclutador, y de la prohibición de 

establecer requisitos de género en sus avisos o de inda-

gar a las candidatas sobre su planificación familiar. Por 

otro lado, duplicará la licencia por maternidad y adop-

ción, ofreciendo un incentivo a las mujeres para incor-

porarse. También medirá el uso de licencias por género 

e implementará comunicación interna para sensibilizar 

sobre la corresponsabilidad en los cuidados.

En la industria automotriz, Renault (programa Wo-

men@Renault) y Volkswagen lograron incorporar mu-

jeres en puestos de planta y en una industria tradicional-

mente muy masculinizada. Otro caso interesante es el de la 

industria de energía, donde varias empresas (Brent Ener-

gía y Servicios, ENEL Argentina, Newsan e YPF) están 

trabajando para aumentar la incorporación de mujeres en 

posiciones tradicionalmente masculinas (cuadrillas, líneas 

de media tensión, pozos petroleros, etc.).

Desarrollo de carrera, promoción y 
remuneración

Entre las empresas WEPs de Argentina se detectaron 
algunas iniciativas interesantes vinculadas con la búsque-
da de igualdad de género en los procesos de promoción 
y desarrollo de carrera. Dichas acciones incluyen com-
promisos concretos con el aumento de la participación 
de mujeres, el impulso en el pipeline a mujeres de alto 
potencial, el apoyo a mujeres a través de programas de 
entrenamiento, mentoría y desarrollo de redes, la sensibi-
lización y capacitación al personal sobre género y sesgos 
no conscientes y el diagnóstico y monitoreo de barreras 
en el ascenso de carrera de las mujeres.

Diagnosticar la representación de 
mujeres y obstáculos en su carrera

Una iniciativa implementada por las empresas WEPs 

para diagnosticar su situación en relación a la igualdad de 

género en el desarrollo de la carrera, es la medición y repor-

te de la representación por sexo en los distintos puestos. En 

este sentido, Merck comenzó a comunicar por e-mail la dis-

tribución por sexo en cada uno de los roles de la empresa 

a partir de 2019. Randstad también monitorea la composi-

ción de su nómina y las promociones diferenciadas por sexo.

Otras iniciativas se vinculan con impulsar de forma 
proactiva e intencionada a las mujeres a través del pipe-
line. Para ello, las empresas están diseñando programas 
que buscan detectar talentos de mujeres, priorizar o ace-
lerar el avance de ellas en el pipeline o fidelizarlas. Banco 
Galicia, IBM, Manpower y Merck tienen iniciativas al res-
pecto. La firma EY implementó premios para quienes re-
fieran mujeres y recontrató a mujeres de su Alumni. 

Finalmente, brindarles apoyo a través de acciones 
de entrenamiento, mentoría y facilitando el desarro-
llo de sus redes es indispensable para promover su 
avance de carrera.

Capacitación, mentoría y redes para 
mujeres

El programa Women Next Generation (WNG) de IBM 

ofrece, durante 18 meses, capacitación y mentoría para 

impulsar la carrera de mujeres de alto potencial. De este 

modo adquieren habilidades, aumentan su visibilidad y 

desarrollan sus redes, lo cual eleva significativamente sus 

oportunidades de ser promovidas.

Otras empresas con programas de entrenamiento 

y mentoría para impulsar el desarrollo de carrera son: 

American Express, Cervecería y Maltería Quilmes, 

Dow, Ingredion, Manpower, Renault y Sanofi.

Las empresas WEPs identifican los sesgos no 
conscientes como los obstáculos más recurren-
tes para la implementación de iniciativas en favor 
de la igualdad de género. Por ejemplo, Renault, 
Manpower y Farmacity señalaron 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, diseñar 
programas de sensibilización y capacitación en ses-
gos inconscientes para toda la organización es clave 
para poder avanzar hacia la igualdad. Banco Galicia, 
Medtronic e YPF ya están trabajando en esta línea. 
Cosméticos Avon capacita sobre estos sesgos al perso-
nal vinculado a procesos de selección.



27
BUENAS PRÁCTICAS DE EMPRESAS WEPS EN ARGENTINA. EDICIÓN COVID-19

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

Remuneración

Como parte de su compromiso para la reducción 
de la brecha salarial de género, algunas empresas están 
llevando adelante procesos de evaluación aplicando la 
Herramienta de Diagnóstico de Igualdad de Remunera-
ción (DIR) desarrollada por ONU Mujeres, que les permi-
te analizar su cumplimiento con respecto al principio de 
“Igual remuneración por trabajo de igual valor” estable-
cido por el Convenio Nro. 100 de la OIT.

Diagnóstico de la Brecha Salarial de 
Género (Herramienta DIR)

Para evaluar la brecha salarial, las empresas GIRE e 

Insud Argentina están utilizando la Herramienta DIR de-

sarrollada por ONU Mujeres. GIRE la aplicó para evaluar la 

brecha en todos los niveles de conducción (gerenciales y 

superiores). Por su parte, Insud Argentina la utilizó para 

evaluar a todos los niveles de las empresas del grupo.

Un gran aporte derivado del proceso de aplicación de 

la herramienta fue la reflexión suscitada sobre cómo valorar 

cada puesto. Eso convocó a distintas partes de cada organi-

zación a debatir y repensar definiciones que venían siendo 

incuestionadas y que naturalizaban la menor valoración de 

tareas y puestos tradicionalmente femeninos.

Por otro lado, las empresas sugerieron que la herra-

mienta permita conocer online la experiencia de otras 

empresas para poder compararse y así seguir trabajando 

para mejorar las propias prácticas.

Entorno libre de violencia, acoso y 
explotación sexual

Para contribuir a la lucha contra la violencia, acoso 
y explotación sexual de las mujeres, algunas empresas 
disponen de protocolos de actuación interna que esta 
blecen los procedimientos ante casos de violencia, prin- 
cipalmente doméstica. Por un lado, ofrecen apoyo a las 
víctimas de violencia, lo cual se materializa a través de 
procesos de atención, escucha, asesoramiento y acom- 
pañamiento, y también a través de licencias que ofrecen 
días libres remunerados e incluso préstamos. Esas inicia-
tivas suelen ser acompañadas por una capacitación a 

personal interno de la compañía para disponer de una 
estructura que esté en condiciones de tratar adecuada-
mente cada caso. Para llevar adelante estas acciones, las 
empresas habitualmente trabajan en articulación con 
otras instituciones u organismos especializados en la te-
mática, aprovechando así el conocimiento experto. Tra-
bajar en red entre diversas organizaciones, compartien-
do y capitalizando experiencias, es una buena práctica a 
ser sostenida e impulsada para luchar por la erradicación 
de la violencia de género desde las empresas.

Finalmente, algunas empresas están comenzando a 
trabajar para erradicar la violencia simbólica en el ámbi-
to de trabajo, un enfoque que es fundamental en tanto 
este tipo de violencia engendra todos los demás modos 
de violencia. Cervecería y Maltería Quilmes, a través de 
su campaña interna "No es chiste", visibiliza y propicia la 
reflexión sobre las expresiones sexistas o discriminatorias 
que circulan en el entorno de trabajo.

Apoyo a mujeres en situación de 
violencia doméstica

Arredo, Cosméticos Avon, Farmacity y Telefónica 

de Argentina disponen de protocolos de actuación in-

terna ante situaciones de violencia de género y ofrecen 

entre 5 y 10 días de licencia especial para las mujeres 

en esta situación que se vean afectadas de algún modo 

para prestar servicios. Arredo y Farmacity también 

ofrecen apoyo económico a través de adelantos de suel-

do o préstamos. Un aspecto destacable de dichos proto-

colos es que, en general, se activan en base al pedido de 

la empleada y no se requiere documentación. 

Telefónica de Argentina brindó capacitacio-

nes sobre la Primera Escucha en Violencia de Géne-

ro en articulación con el ex Instituto Nacional de las 

Mujeres (INAM) y ofreció educación virtual en la te-

mática para todos los mandos de la organización. 

También, a través de la campaña interna "Cortá a 

tiempo" busca concientizar sobre violencia a todo el perso-

nal, así como difundir canales de denuncia y asesoramien-

to en el marco del protocolo elaborado, que abarca violen-

cia de género en el ámbito laboral y doméstico. Arredo, 

por su parte, ofrece desde 2016, charlas abiertas a más de 

500 empleadas/os sobre temas vinculados con igualdad 

de género, nuevas masculinidades y violencia de género. 
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Adecuar la estructura para impulsar la 
perspectiva de género

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

Para ello, el Programa Ganar-Ganar sugiere la con-
formación, dentro de cada empresa, del Equipo Líder 
de Igualdad. Con el objetivo de asegurar la participación 
equilibrada de ambos géneros, dicho equipo debe incluir 
no más del 60% de integrantes de un género. Además, 
deben estar representadas las áreas de la compañía que 
habitualmente tienen un menor número de mujeres, ta-
les como compras y operaciones.

Al momento de la adhesión, algunas empresas, en 
general corporaciones internacionales, ya disponen de 
Comités de Igualdad o grupos de afinidad vinculados 
con la temática de género. En esos casos, el Programa 
aporta su mirada estratégica a dichos grupos para orien-
tar el trabajo en favor de la igualdad de género. 

Grupos de Afinidad

Para incentivar la promoción de mujeres hacia pues-

tos de liderazgo, Carrefour conformó localmente el Co-

mité de Mujeres Líderes para pensar acciones que con-

tribuyan a dicho objetivo. American Express desarrolló 

la red de empleadas/os denominada "Women´s Interest 

Network (WIN)" a través de la cual se busca impulsar el 

crecimiento de las mujeres en la compañía trabajando 

sobre tres pilares: desarrollo de carrera, networking y 

marca personal. De manera similar la red interna Women 

Innovation Network de Dow busca impulsar el desarrollo 

de carrera de sus empleadas. Por su lado, Quilmes con-

formó el grupo ERG y Merck impulsa el liderazgo de las 

mujeres a través del grupo WIL (Women in Leadership). 

Bancor conformó un extenso equipo de inclusión con 

representantes de todas sus áreas funcionales. La con-

sultora EY planifica desarrollar una red profesional de 

mujeres que será sponsoreada por el CEO y liderada por 

la socia a cargo de Diversidad e Inclusión. Otras empre-

sas que disponen de grupos de afinidad son Santander, 

Newsan, Peugeot, Renault y SAP. 

Farmacity informa a sus colaboradoras/es acerca del pro-

tocolo a través de sus medios de comunicación interna 

(mailing, Portal Comunidad Farmacity y cartelera física en 

Casa Central) y también capacita a todo el personal sobre 

violencia de género, acercando herramientas concretas 

para poder acompañar a mujeres en situación de violencia.

Tal como se mencionó anteriormente, es impor-
tante enfatizar que las iniciativas diseñadas por las em-
presas para brindar apoyo a mujeres en situación de 
violencia deberían abarcar los hechos que se den en 
el contexto laboral, además de los vinculados con vio-
lencia doméstica. Si bien la mayoría de las iniciativas 
actualmente se centran en brindar apoyo a víctimas de 
violencia doméstica, algunas empresas trabajan para 
concientizar o brindar apoyo en situaciones de violen-
cia y acoso en el lugar de trabajo. 

Violencia y acoso sexual en el lugar 
de trabajo

Avon brinda capacitación en tolerancia cero frente 

a toda forma de violencia a todo su personal, incluido 

el acoso y los actos de explotación sexual de mujeres y 

niñas en viajes de negocios. Luego de la campaña "Cam-

biá el trato", lanzada en 2018, Fundación Avon presentó 

en 2019 una nueva campaña "Vos tenés que ver", con un 

primer spot llamado “Acoso”, protagonizado por Peto 

Menahem. El fin de esta campaña, que cuenta con el 

apoyo de la Iniciativa Spotlight en Argentina, tiene el 

objetivo de prevenir y erradicar el acoso hacia las muje-

res en el ámbito laboral y estimular la toma de responsa-

bilidad ante estas situaciones por parte de las personas 

que integran las organizaciones.

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

La problemática de la violencia contra las mujeres 
aumentó significativamente en el contexto de la pan-
demia por COVID-19. La Sección 4 detalla las acciones 
de las empresas al respecto.

https://www.youtube.com/channel/UCu6ph9jJMxCs6wsQh2djn6g
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Finalmente, la inclusión de hombres es un aspecto 

significativo que debe ser tenido en cuenta si se quiere 

lograr un cambio profundo que permita avanzar hacia 

la igualdad de género. En este sentido, Medtronic con-

formó la red global Men Advocating for Change (MAC).

3.3. Dimensión: Mercado

Comunicación y publicidad

La comunicación y la publicidad son herramientas 
con un gran potencial para reproducir estereotipos de 
género y contribuir a la subordinación simbólica y a la 
violencia contra las mujeres. Por ello, la incorporación de 
la perspectiva de género en las acciones de comunica-
ción es una importante vía a través de la cual las empre-
sas pueden aportar a la igualdad de género. 

Publicitando sus productos y servicios de forma no 
sexista, las compañías tienen la posibilidad de promover 
el empoderamiento de las mujeres y, también, de cuidar 
su reputación en tiempos en que los viejos paradigmas 
están empezando a cambiar.

En este sentido, diversas empresas WEPs en Argen- 
tina realizaron campañas de marketing en las que pro-
mueven sus productos o servicios a través de imágenes 
de mujeres ocupando roles que son socialmente consi-
derados masculinos o de hombres realizando tareas que 
son estereotipadas como femeninas19.

Otras iniciativas presentan imágenes de mujeres o de 
hombres alejadas de modelos idealizados y que celebran 
la diversidad y la singularidad.

Finalmente, otra forma de utilizar la comunicación 
para romper con los estereotipos de género es modifi-
cando el modo en que se presenta a las mujeres como 
promotoras en eventos comerciales. Para ello, en sus 

19  Es importante aclarar que los estereotipos y los roles de género 
son construcciones sociales que no representan la realidad (que 
siempre es diversa), sino justamente son generalizaciones y simpli- 
ficaciones. No obstante, tienen el poder de establecer prejuicios, 
definir modelos y configurar expectativas contra las cuales son 
evaluadas y jerarquizadas las personas.

acciones de promoción, Bancor utiliza equipos de pro-
motores/as integrados de forma balanceada por hom-
bres y mujeres, estableciendo criterios de selección 
vinculados al conocimiento técnico y la capacidad 
para comunicar, evitando recurrir a estereotipos de 
belleza. Además, los uniformes utilizados por promo-
tores/as son diseñados para reflejar la imagen del ban-
co, priorizando la comodidad y buena presentación y 
evitando destacar la figura corporal.

La publicidad no sexista 
también vende

Diversas empresas WEPs se propusieron utilizar la publici-

dad de sus marcas para impulsar nociones no sexistas y cues-

tionar los estereotipos de género.

Natura lucha contra los estereotipos a través de campa-

ñas tales como "Vieja Para" y "Ser Hombre Para".

Newsan, a través de su marca Noblex, esponsorea a la 

selección nacional de fútbol femenino y lanzó la campaña 

"La misma pasión, el mismo precio" que apelaba a imágenes 

de mujeres futbolistas para promocionar sus televisores en el 

contexto del Mundial de Fútbol Femenino 2019.

Movistar, a través de la campaña Elegí qué escuchar 

promueve la diversidad y visibiliza a mujeres futbolistas. 

En su campaña "INFINIA si tu auto anda mejor, pensás mejor", 

YPF incorpora imágenes de mujeres manejando autos 

y motos, promocionando su producto sin apelar a este-

reotipos

Unilever, a través de su línea Dove, trabaja para 

transmitir imágenes 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, niñas y adolescentes20. 

Utilizar la comunicación para concientizar a la so-
ciedad sobre ciertas problemáticas relativas al género, 
es otro de los modos en que las empresas promue-
ven la igualdad. Algunas buscan contribuir a la erra-

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

https://www.dove.com/co/dove-self-esteem-project/help-for-parents/media-and-celebrities/women-in-the
https://www.dove.com/co/dove-self-esteem-project/help-for-parents/media-and-celebrities/women-in-the
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dicación de la violencia contra las mujeres a través de 
campañas dirigidas a la población en general. Otras 
empresas, tales como YPF, Sanofi y Farmacity realizan 
actividades de difusión de la línea 144 (línea pública y 
gratuita contra la violencia de género) y/o alientan a 
sus empleadas a contactar dicha línea en caso de ser 
víctimas de violencia. Ciertas empresas buscan sensi-
bilizar a la sociedad sobre la importancia de la corres-
ponsabilidad en las tareas de cuidado, una cuestión 
central para el logro de la igualdad de género.

Finalmente, algunas iniciativas comunicacionales 
buscan dar visibilidad a mujeres líderes. Por ejemplo, la 
muestra creada por L´Oréal Argentina junto a la Emba-
jada de Francia y el Institut Français d’Argentine difunde 
151 fotografías de mujeres (de las cuales 40 son argen-
tinas) que son reconocidas por su trayectoria en la pro-
moción de la igualdad de género.

Comunicar y concientizar

En 2020, en el aniversario del #8M, YPF lanzó la cam-

paña "Feliz día es con equidad" a través de la cual busca 

concientizar sobre las desigualdades de género que 

persisten en la sociedad.

Otras interesantes campañas sobre la violencia con-

tra las mujeres son "Cambiá el trato"21 de AVON y Funda-

ción AVON Global y "Hablemos De Violencia" del Grupo 

Clarín realizada en conjunto con ONU Mujeres y ELA.

Promover la diversidad sexual en los entornos de 
trabajo y en la sociedad en general es otro de los mo-
dos en que las empresas contribuyen a la igualdad a 
través de la comunicación. Las campañas "Diversidad 
YPF" de YPF, "Mas De Lo Que Ves" de Natura y "Crear 
Hogar" de Arredo, entre muchas otras, buscan cons-
truir comunidades más inclusivas.

 

21  La campaña contó con el apoyo del Centro de Información de 
las Naciones Unidas, la Unión Europea, el Instituto Nacional de las 
Mujeres, la Casa del Encuentro y Faro Digital.

Marketing, productos y servicios 
con perspectiva de género

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

Desde la industria financiera, ciertas instituciones 
ofrecen productos y servicios adecuados a las nece-
sidades del mercado de mujeres y que se orientan a 
impulsar el crecimiento de sus negocios. 

Las compañías de seguros también aplicaron la pers-
pectiva de género al diseño de sus propuestas de valor. 
Sancor Seguros desarrolló el producto Salud Segura 
Mujer para ofrecer cobertura indemnizatoria en efectivo 
ante alguna de las enfermedades con prevalencia entre 
mujeres. Además, su Seguro de Vida para Trabajadoras/
es de Casas Particulares beneficia a las mujeres que son 
mayoría en dicha ocupación. 

Apoyo a mujeres emprendedoras 
o empresarias desde el sistema 
financiero

El programa global de HSBC “Mujeres al mundo” brinda 

apoyo a las emprendedoras o empresarias para conectar-

se con oportunidades y mercados locales e internaciona-

les. Alcanza tanto a mujeres que lideran empresas locales 

(pequeñas, medianas y grandes) como a emprendedoras. 

Localmente se realizan encuentros de networking y capa-

citaciones sobre diversas temáticas (marketing, comercio 

exterior, habilidades comunicacionales, etc.). A nivel inter-

nacional se realizan misiones comerciales en asociación con 

entidades, tales como cámaras de comercio.

Banca Women de Santander ofrece productos 

específicos para mujeres, incluyendo servicios no finan-

cieros, tales como capacitación para emprendedoras 

(management, marketing digital, etc.) y apoyo a mujeres 

para el desarrollo de sus redes, aspectos que son claves 

para impulsar sus negocios. A su vez, Santander y Banco 

Galicia se han sumado a Financial Alliance for Women, 
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una red internacional de instituciones financieras que 

busca impulsar el desarrollo económico de las mujeres.

Banco de Formosa brinda apoyo financiero a diver-

sas iniciativas vinculadas con el impulso de la actividad em-

presarial de las mujeres. Por ejemplo, auspicia a la Cámara 

de Mujeres empresarias de Formosa y esponsorea la Feria 

de Emprendedoras en articulación con el Municipio. Tam-

bién ofrece educación para emprendedoras y profesiona-

les acerca de cómo comercializar sus productos.

La consultora Interbrand se sumó al IAE Business 
School para llevar adelante Brandaid, un proyecto de in-
vestigación sobre marcas y perspectiva de género que 
desarrollan con la colaboración de empresas locales y 
globales. El estudio busca conocer cuál es el modo de 
pensar de Brand Builders en relación al enfoque de gé-
nero y analizar en qué medida esto se ve reflejado en las 
piezas comunicacionales de cada compañía.

Algunos medios comenzaron a trabajar para incor-
porar la mirada de género en la producción de noticias. 
Infobae, Grupo Clarín y Editorial La Mañana de Formo-
sa incorporaron a editoras de género. A su vez, Grupo 
Clarín, Editorial La Mañana y La Voz del Interior firmaron 
el Pacto de Medios de Comunicación de ONU Mujeres, 
una alianza dirigida a promover el empoderamiento de 
las mujeres a través de los medios, considerando que 
ellos son agentes capaces de influir de manera muy sig-
nificativa en la promoción de la agenda para la igualdad 
de género. A través de este pacto, los medios se com-
prometen a promover la igualdad de género y los dere-
chos de las mujeres en dos aspectos:

a.	 En la producción de artículos editoriales, reporta-
jes y cobertura de noticias, eliminando cualquier 
tipo de estereotipo y sesgo, asegurando la consul-
ta de fuentes producidas por mujeres. 

b.	 Incrementando el número de mujeres que traba-
jan en los medios de comunicación, incluso en 
puestos de liderazgo y de decisión.

Cadena de valor

Un modo relevante de contribuir a la igualdad de gé-
nero es impulsar la compra a empresas de mujeres con-
siderando que ellas se ven afectadas por obstáculos (de 
índole financiera y cultural) que restringen su crecimien-
to. Si bien son pocas las empresas que tienen iniciativas 
en este sentido, algunas ya están trabajando en ello. Por 
ejemplo, Cielos Pampeanos contrata a diversas empresas 
“de propiedad de” o “lideradas por” mujeres, que les pro-
veen servicios de seguridad alimentaria, comercio exte-
rior y comunicación. A su vez, otras iniciativas relevantes 
se exponen en la Sección 3.4., dado que impactan, tanto 
en las comunidades como en el desarrollo de empresas 
proveedoras de propiedad de mujeres.

Aportar al desarrollo de estas empresas se tornó 
particularmente relevante en el contexto de la crisis 
por COVID-19, que impactó diferencialmente en las 
mujeres. Las iniciativas de las compañías al respecto se 
describen en la Sección 4.

 3.4. Dimensión: Comunidad

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

•	 Empoderamiento económico e inserción laboral 
de las mujeres.

•	 Impulso de la participación de mujeres en roles no 
tradicionales.

•	 Redes de contención a mujeres en situación de vul-
nerabilidad

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

Empoderamiento económico

Con el fin de mejorar las condiciones de las muje-
res para desempeñarse en el mundo de los negocios, 
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algunas firmas buscan impulsar el empoderamiento al 
interior de las industrias donde operan. Por ejemplo, 
Grupo Sancor Seguros, Río Uruguay Seguros, Provincia 
ART y Grupo San Cristóbal patrocinan el Foro Ejecutivo 
de Mujeres en Seguros (FEMS), un espacio que busca 
promover cambios en las políticas de género de las 
empresas de seguros en Argentina e incentivar el au-
mento de la participación de las mujeres en posiciones 
de liderazgo y decisión en la industria. 

Otras empresas apuestan a potenciar el poder em-
prendedor de las mujeres a través de la capacitación, y, 
en algunos programas, dichas empresas son contrata-
das como proveedoras. 

Desarrollando proveedoras mujeres 
en la comunidad

Arredo, en asociación con Fundación Media Pila, 

implementó un Programa de fortalecimiento económi-

co destinado a emprendedoras que se orienta a invertir 

en emprendimientos de mujeres y capacitarlas, para in-

tegrarlas en su cadena de suministro. 

El programa "Newsan In" de la empresa Newsan bus-

ca apoyar a personas en desventaja para encontrar tra-

bajo con el fin de que puedan desarrollar su negocio a 

través de la provisión de servicios de postventa. El progra-

ma brinda capacitación en reparación de electrodomésti- 

cos, habilidades de gestión de negocios y desarrollo de 

un emprendimiento productivo. Además de formación, 

Newsan aporta la inversión para el negocio (alquiler del 

espacio físico, adquisición de bienes y servicios, asistencia 

legal y técnica, entre otros) y, una vez iniciado el negocio, 

se convierte en el primer cliente. Si bien no es exclusivo 

para mujeres, el programa cuenta con una gran partici-

pación de mujeres de sectores en situación de vulnerabi-

lidad. Además, ofrece lugares de cuidado para hijas/os de 

participantes durante la capacitación.

Gasnor se propuso capacitar mujeres como técni-

cas gasistas, un servicio muy requerido y contratado 

por la compañía, pero que actualmente se encuentra 

totalmente masculinizado. Gasnor también contribuye 

al empoderamiento económico de las mujeres en su 

comunidad a través de su apoyo a la conformación de 

empresas sociales de mujeres víctimas de violencia de 

género. Tal es el caso de la empresa esSER SALTA, inicia-

tiva articulada con el gobierno local y el Polo Integral de 

la Mujer que busca fomentar la inclusión laboral de mu-

jeres en situación de violencia. El programa ofreció ca-

pacitación en gestión empresarial, marketing, ventas y 

herramientas informáticas y brindó soporte para la con-

formación de una empresa destinada a prestar servicios 

de distribución de documentación y correspondencia a 

empresas privadas. Gasnor prestó apoyo administrativo 

y económico para la constitución de dicha empresa y 

luego la contrató como proveedora para la distribución 

de sus boletas de gas en la capital salteña.

Otro modo de impulsar los negocios de mujeres 
es brindar visibilidad y reconocimiento a organiza-
ciones que trabajan en ello. En este sentido, Funda-
ción Renault dedicó la primera edición del premio 
Mobilize a instituciones radicadas en las provincias 
de Córdoba y Buenos Aires, orientadas al empode-
ramiento de las mujeres para la generación de nego-
cios o emprendimientos locales. 

Capacitando a mujeres 
emprendedoras

La campaña “Mujeres que crean” de Danone que invo-

lucra acciones de publicidad y comunicación realizadas por 

emprendedoras, un concurso que ofrece financiamiento y 

capacitación para emprendedoras y un festival que incluye 

feria, talleres y charlas sobre emprendedurismo. 

En línea con su iniciativa global 5by20, Arca Conti-

nental, implementa en el norte de Argentina su progra-

ma “Potenciá Tu Negocio”, a través del cual provee capaci-

tación a dueñas de pequeños y medianos negocios sobre 

liderazgo, finanzas personales y comerciales, ventas , ser-

vicio al cliente y modelo de negocio.

A través de su plataforma colaborativa de impacto 

social denominada VALOR, y su programa "Mujeres con 

Propósito", Cervecería y Maltería Quilmes propicia el 

empoderamiento y fomenta la inserción laboral y el em-

prendedorismo femenino.
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Inserción laboral de las mujeres

Los programas para la inserción laboral de mujeres 
buscan construir capacidades en las mujeres que, por al-
gún motivo, se encuentran en una situación de desventaja 
para lograr acceder a un empleo. Éstos también incluyen 
acciones de capacitación y sensibilización para personal 
de la compañía, con el objetivo de derribar prejuicios y 
preparar a la propia organización para su contratación.

Contribuyendo a la empleabilidad 
de mujeres en desventaja

La iniciativa “Belleza por un futuro” desarrollada por 

L’Oréal Argentina junto a Fundación Pescar provee ca-

pacitación gratuita en peluquería y maquillaje a mujeres 

en situación de vulnerabilidad. Además de recibir capaci-

tación, las graduadas son contactadas con la clientela de 

la empresa para impulsar sus redes comerciales.

Rio Uruguay Seguros, a través de su Proyecto de 

Diversidad e Inclusión, ofrece capacitación en seguros a 

mujeres transgénero. 

GIRE cuenta con el programa "Empleabilidad de 

Mujeres" que brinda formación en operación de caja y 

atención al cliente a mujeres mayores de 45 años des-

empleadas y en condiciones de vulnerabilidad que 

luego pasan a integrar una base de datos para futuros 

procesos de búsqueda de personal22.

En el marco del programa "Con las mujeres por la 

Equidad", Manpower, a través de su red de voluntaria-

do y en alianza con distintas ONGs y el Gobierno, brinda 

formación, orientación laboral y mentoría a mujeres que 

buscan reinsertarse en el mercado laboral. Por ejemplo, 

se trabaja con madres que viven en situación de calle 

con sus hijas/os y con mujeres víctimas de violencia23.

22  En el caso de GIRE, la iniciativa fue desarrollada en conjunto con 
socios estratégicos, tales como la Universidad Siglo 21, el Ministerio 
de Desarrollo Social de la Nación, la Asociación Civil Diagonal y la 
Empresa Social Libertate. Rio Uruguay Seguros desarrolló su proyec-
to en articulación con el Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad 
Social (MTEySS), la Asociación de Mujeres en Seguros (AMES) y la 
Universidad Corporativa de Río Uruguay Seguros (U-RUS).

23   Trabajo realizado en alianza con diversas organizaciones socia-
les, tales como el Hogar Amparo Maternal, Enlaces Territoriales y el 
Hogar Casa del Reencuentro (Pilar).

El programa "Look que transforma" de Farmacity24 busca 

capacitar a mujeres privadas de la libertad y en condiciones de 

vulnerabilidad con el objetivo de mejorar su empleabilidad.

Mujeres en Ciencia, Tecnología, 
Ingeniería y Matemáticas (STEM)

Tanto en el mundo como en Argentina, existe una 
persistente subrepresentación femenina en áreas de 
conocimiento vinculadas con Ciencia, Tecnología, In-
geniería y Matemáticas (STEM, por sus siglas en inglés). 
Entre 2010 y 2016, las mujeres representaron solo el 
33%25 de la matrícula en carreras universitarias relacio-
nadas con STEM en el país. 

Esto se vincula fuertemente con las expectativas 
sociales diferenciadas por género. Por ejemplo, los 
padres apoyan más a los hijos varones que a las hijas 
mujeres a seguir carreras en ciencias o matemáticas26, 
lo cual condiciona fuertemente la autoestima de ellas 
con respecto a sus habilidades en esas áreas27. Esto 
se observa también en las prácticas docentes y en el 
discurso social en general que estimulan de forma di-
ferenciada la participación de mujeres y hombres en 
las disciplinas STEM, contribuyendo a (re)producir la 
brecha de género por área de conocimiento.

Dicha brecha tiene un impacto significativo en las 
posibilidades de empoderamiento económico de las 
mujeres y de ascenso social en la vida adulta, lo cual se 
acentúa en el caso de las disciplinas STEM que son claves 
para las carreras del futuro. Por ejemplo, en Argentina, 
el sector de software y servicios informáticos creció a 
una tasa anual acumulativa del 16% durante los últimos 
doce años, lo cual lo posiciona como un sector con un 
gran potencial para generar empleo. Esta tendencia se 

24   Programa desarrollado en alianza con el Ministerio de Justicia 
y Derechos Humanos de la Nación. Si bien la capacitación ofrecida 
se vincula con roles estereo típicamente femeninos esto se justifica 
porque se vincula con el negocio de la compañía.

25   https://proyectos.chicasentecnologia.org/masdatos/infografia.
pdf (consultado el 11 de febrero de 2020).

26   El 50% de los padres encuestados en Chile, Hungría y Portugal en 
la evaluación PISA, aspiran a que sus hijos varones sigan una carrera en 
ciencias, tecnología, ingeniería o matemáticas, mientras que para las hijas 
mujeres solo 20% de los padres tienen esas expectativas (OECD, 2014b).

27   OECD (2015) PISA in Focus: ¿Qué subyace bajo la desigualdad 
de género en educación?

https://proyectos.chicasentecnologia.org/masdatos/infografia.pdf
https://proyectos.chicasentecnologia.org/masdatos/infografia.pdf
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vio potenciada a partir de la pandemia de COVID-19 que 
aumentó la virtualidad y la demanda sobre el sector. 

Por lo tanto, es clave impulsar el acceso y permanencia 
de las mujeres en procesos educativos y laborales vincula-
dos con STEM para asegurar la igualdad de oportunidades 
por género de cara a los trabajos del futuro. Las empresas 
tienen la posibilidad de hacer un aporte significativo a tra-
vés de iniciativas vinculadas con la capacitación y el desa-
rrollo profesional de mujeres en STEM. Algunas empresas 
WEPs tienen interesantes iniciativas en este sentido.

Impulsando a mujeres y niñas en STEM

Algunas empresas buscan impulsar la participación de 

mujeres en ciencias y tecnología. Por ejemplo, YPF junto a 

Fundación YPF promueven la capacitación de mujeres en 

ciencias para contribuir a cerrar la brecha de género que se 

observa en la industria de energía. Para ello, están construyen-

do una Red de Vocaciones para promover la incorporación de 

perfiles técnicos en la industria de energía con perspectiva de 

género. Impulsan la inscripción de mujeres en sus programas 

de Educación Técnico Profesional y brindan mentoría a ado-

lescentes de los últimos años de escuela técnica. 

A su vez, YPF promueve la participación de estudian-

tes mujeres de escuelas técnicas en el Desafío ECO YPF, 

una competencia educativa en la que participan alum-

nas/os y maestras/os de más de 100 escuelas técnicas de 

todo el país, en donde construyen sus propios autos eléc-

tricos de emisión cero. En 2019, dicho evento incorporó 

una nueva carrera en la cual más de 100 mujeres jóvenes 

pilotearon los autos, promoviendo así su incursión en ro-

les y ámbitos históricamente masculinos.

El programa "Global Technoloshe" de Accenture 

brinda formación gratuita en temas de tecnología ex-

clusivamente para mujeres. Corporación Buenos Aires 

Sur desarrolló, en conjunto con el Ministerio de Educa-

ción, el programa "Codo a Codo", dedicado a capacitar 

mujeres en temas de programación y lenguaje digital. 

Anualmente, L’Oréal Argentina junto con Unesco 

entrega el Premio Nacional L’Oréal-Unesco “Por las Mu-

jeres en la Ciencia” que busca reconocer la excelencia 

científica, a la vez que estimula la participación de las 

mujeres en el ámbito científico.

Mujeres y niñas en deportes no 
tradicionales

Otro de los ámbitos desde el cual es posible rom-
per con los estereotipos de género es a través del in-
centivo a la participación de mujeres y niñas en depor-
tes no tradicionales. Algunas empresas desarrollaron 
interesantes iniciativas al respecto. 

A partir de 2018, Danone incluyó a las niñas en su tra-
dicional "Mundialito La Serenísima" y comenzó a trabajar 
con madres y padres para propiciar el empoderamiento 
de las niñas y luchar contra los estereotipos de género. 

Como parte de sus iniciativas de inclusión social 
reunidas bajo la plataforma "Valor", Cervecería y Mal-
tería Quilmes impulsa el empoderamiento de las niñas 
a través del deporte por medio de la "Escuelita de Fút-
bol" para niñas, a cargo de profesoras de la Asociación 
de Fútbol Femenino de la Argentina.

Redes de contención para mujeres 
vulnerables

Algunas acciones buscan acercarse a mujeres en 
situación de vulnerabilidad y construir vínculos que 
permitan desarrollar las redes de contención que ne-
cesiten. La iniciativa "Yogurdrinas", desarrollada por la 
Asociación Joven Levántate, y apadrinada por Danone, 
lleva personalmente yogures a familias en situación de 
vulnerabilidad y víctimas de violencia, y, de este modo, 
establece vínculos que permiten acercar contención, 
acompañamiento y capacitación. Si bien actualmente 
dicho programa está implementado en La Matanza, 
provincia de Buenos Aires, Danone quiere modelizarlo 
y replicarlo en otras zonas del país.
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SECCIÓN 4: BUENAS PRÁCTICAS 

DE EMPRESAS WEPS EN 

CONTEXTO COVID-19
La emergencia sanitaria por COVID-19 produjo una 

fuerte carga social y económica sobre la sociedad ar-
gentina en general, pero tuvo efectos diferenciados 
para las mujeres y amplificó desigualdades estructu-
rales preexistentes.

La pandemia impuso sobre las mujeres una “tri-
ple jornada” de trabajo, profundizando su histórico rol 
como cuidadoras y responsables de las tareas domés-
ticas. A su vez, esto potenció la violencia de género, 
una problemática previa que se vio intensificada en la 
situación de tensión experimentada al interior de los 
hogares. La crisis económica derivada de la emergen-
cia sanitaria también impactó diferencialmente en las 
mujeres, amplificando su desventaja preexistente en el 
mercado laboral y como emprendedoras o empresarias. 
Finalmente, son mayoría en la primera línea de atención 
sanitaria, lo cual las expone de manera desigual al ries-
go de contagio y a una sobrecarga física y emocional.

Por ello, es clave concientizar sobre dicho impacto y 
analizar el aporte que las empresas WEPs pueden hacer 
en la lucha por la igualdad de género y el empodera-
miento de las mujeres en el contexto de la pandemia. En 
este sentido, se describen a continuación los efectos de la 
crisis sanitaria en las mujeres y las acciones implementa-
das por las compañías para mitigarlos. Tal como sugiere 
el enfoque del Programa Ganar-Ganar, estas iniciativas se 
encuadran en una mirada integral sobre la problemática 
y, por lo tanto, abordan diversas dimensiones: el soporte 
a mujeres empleadas, a empresas proveedoras de pro-
piedad de mujeres, a mujeres y a niñas en la comunidad, 
y el uso de la comunicación y publicidad para proveer 
información y concientizar sobre la violencia de género. 
De esta forma, el sector privado demostró ser un actor 
social y económico clave, en el alivio de los efectos de la 
COVID-19 con perspectiva de género. 

Un aspecto destacable de lo ocurrido durante la 
pandemia es el hecho de que las capacitaciones ofre-
cidas por el Programa Ganar-Ganar, que migraron 
a modalidad virtual, facilitaron el acceso a una gran 
cantidad de participantes de todo el país y de otros 
países de la región, aumentando significativamente su 
audiencia. De esta forma, el Programa logró convertir 
el desafío en una oportunidad para extender el alcan-
ce de sus acciones de fortalecimiento de capacidades, 
impactando de manera positiva en el diseño de bue-
nas prácticas por parte de las empresas. 

A continuación, se analiza el impacto diferencial de la 
pandemia en las mujeres y luego se describen las inicia-
tivas implementadas por las compañías para mitigarlo. 

 4.1 Impacto de la pandemia en las mujeres

Tal como se anticipó, la pandemia afectó de forma 
específica a las mujeres. A continuación, se explican las 
principales dimensiones de dicho impacto.

SOBRECARGA DE RESPONSABILIDADES DOMÉS-
TICAS Y DE CUIDADO 

Ante el cierre de escuelas y jardines maternales y la 
suspensión del servicio doméstico en casas particulares, 
el cuidado y el acompañamiento en la educación de las 
niñas y niños recayó al interior de los hogares, pero especí-
ficamente sobrecargó a las mujeres, que tradicionalmente 
venían asumiendo la mayor parte de dichas tareas.28 

28  En condiciones normales, en Argentina las mujeres dedican en 
promedio 6,4 horas diarias a tareas domésticas y de cuidado, en 
comparación con los varones que ocupan 3,4 horas. Fuente: Equipo 
Latinoamericano de Justicia y Género (ELA). Serie “Documentos 
de Trabajo Políticas públicas y derecho al cuidado”. Consultado en 
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Esto se suma a la mayor carga impuesta por tareas 
domésticas en general y de limpieza en particular que, 
en tiempos de pandemia, se vieron exacerbadas por 
las medidas de prevención del contagio. A su vez, el 
cuidado emocional y físico de personas adultas ma-
yores o personas enfermas, también recayó princi-
palmente sobre las mujeres29. El 51% de las mujeres 
mayores de 18 años encuestadas por UNICEF expresó 
haber experimentado una mayor carga derivada de las 
tareas del hogar durante el aislamiento social. El 71% 
de las tareas del hogar fueron realizadas por mujeres, 
lo que representa un aumento con respecto al 68% an-
terior a la emergencia30. Además, el modo en que se 
repartió la carga extra de trabajo doméstico entre mu-
jeres y varones reproduce la tradicional división sexual 
de las tareas entre los ámbitos público y privado: los 
hombres se ocuparon mayormente de “salir” a hacer 
las compras y las mujeres de las tareas domésticas que 
se realizan al interior de los hogares. De este modo, la 
profundización de la desigual distribución de las tareas 
domésticas y de cuidado impactaron negativamente 
en la salud física y mental de las mujeres, a la vez que 
restringió el tiempo de ellas para tareas remuneradas.

AUMENTO DE LA VIOLENCIA DOMÉSTICA 

En Argentina, durante el transcurso de la pandemia, 
recrudeció la violencia contra las mujeres en el ámbito 
doméstico, lo cual se evidencia en el 40% de aumento de 
consultas a la línea 144 por violencia de género31 y en el 
incremento de la cantidad de femicidios32. 

Las mujeres víctimas de violencia quedaron aisladas 
con su opresor, expuestas a más horas de convivencia y 
con menos redes de soporte, en un contexto de mayor 

http://www.ela.org.ar/a2/index.cfm el 10 de agosto de 2020.

29  https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/03/
covid-como-incorporar-a-las-mujeres-y-la-igualdad-de-genero-en-
la-gestion-de-respuesta (consultado el 10 de agosto de 2020)

30  https://www.ar.undp.org/content/argentina/es/home/library/
poverty/InformeCOVID19Arg.html (consultado el 20 de agosto de 
2020). Se pueden consultar los principales resultados de la encuesta 
en https://www.unicef.org/argentina/comunicados-prensa/co-
vid-19-unicef-encuesta-percepcion-poblacion. 

31  https://www.telam.com.ar/notas/202005/469140-el-aumen-
to-de-llamadas-por-violencia-de-genero-aumento-un-40-.html 
(consultado el 10 de agosto de 2020)

32  https://www.ar.undp.org/content/argentina/es/home/library/po-
verty/InformeCOVID19Arg.html (consultado el 15 de agosto de 2020)

tensión en los hogares con motivo de la crisis derivada 
de la pandemia33. A su vez, ellas enfrentaron obstácu-
los adicionales para huir de la situación o para acceder 
a servicios de protección debido a las restricciones para 
circular. Además, la pérdida de ingresos económicos 
durante la emergencia sanitaria afectó desproporciona-
damente a las mujeres empleadas en el sector informal, 
limitando aún más sus opciones de vida y configurando 
obstáculos adicionales para alejarse de su perpetrador. 

En síntesis, la pandemia facilitó las condiciones para la 
violencia contra las mujeres, profundizando así una de las di-
mensiones estructurales de la desigualdad de género. Ante 
esta situación se tomaron diversas medidas desde el Estado 
Nacional, que ubicaron a la Argentina como el país del mun-
do con mayor cantidad de medidas con enfoque de géne-
ro implementadas en el contexto COVID-1934. En relación 
a la violencia contra las mujeres, las iniciativas incluyeron: 
ampliar la comunicación y concientización, fortalecer los 
canales de atención, disponer de nuevos espacios de aloja-
miento para víctimas, habilitar excepciones para circulación 
y prorrogar las medidas de protección a víctimas35. 

IMPACTO DIFERENCIAL EN LAS MUJERES DE LA 
CRISIS ECONÓMICA 

La vida y la economía de las mujeres fueron afec-
tadas por la pandemia de forma diferente y despro-
porcionada en comparación con los varones. Como 
trabajadoras, las mujeres están sobrerepresentadas 
en los sectores informales del empleo, tienen ingresos 
menores y trabajos menos estables. Como emprende-
doras o empresarias, ellas se concentran en negocios de 
menor tamaño y en los sectores que fueron más afecta-
dos, tales como el comercio de productos y servicios no 
esenciales y el turismo. Por lo tanto, la capacidad de las 
mujeres para absorber el efecto económico de la crisis 

33   https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/04/
prevencion-de-la-violencia-contra-las-mujeres-frente-a-covid-19 
(consultado el 20 de agosto de 2020)

34  Según el COVID-19 Global Gender Response Tracker, la Argenti-
na ha implementado un total de 26 medidas con perspectiva de 
género, de las cuales 13 se vinculan con la violencia de género, 8 con 
la seguridad económica y 5 con el trabajo no remunerado. Fuente: 
https://data.undp.org/gendertracker/ (consultado el 28/9/2020)

35  https://www.argentina.gob.ar/generos/medidas-en-mate-
ria-de-genero-y-diversidad-en-el-marco-de-la-emergencia-sanitaria
https://cepalstat-prod.cepal.org/forms/covid-countrysheet/index.
html?country=ARG&theme=8 (consultados el 20 de agosto de 2020)

http://www.ela.org.ar/a2/index.cfm
https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/03/covid-como-incorporar-a-las-mujeres-y-la-i
https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/03/covid-como-incorporar-a-las-mujeres-y-la-i
https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/03/covid-como-incorporar-a-las-mujeres-y-la-i
https://www.unicef.org/argentina/comunicados-prensa/covid-19-unicef-encuesta-percepcion-poblacion
https://www.unicef.org/argentina/comunicados-prensa/covid-19-unicef-encuesta-percepcion-poblacion
 https://www.telam.com.ar/notas/202005/469140-el-aumento-de-llamadas-por-violencia-de-genero-aumento
 https://www.telam.com.ar/notas/202005/469140-el-aumento-de-llamadas-por-violencia-de-genero-aumento
https://www.ar.undp.org/content/argentina/es/home/library/poverty/InformeCOVID19Arg.html
https://www.ar.undp.org/content/argentina/es/home/library/poverty/InformeCOVID19Arg.html
https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/04/prevencion-de-la-violencia-contra-las-muje
https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/04/prevencion-de-la-violencia-contra-las-muje
https://data.undp.org/gendertracker/
https://www.argentina.gob.ar/generos/medidas-en-materia-de-genero-y-diversidad-en-el-marco-de-la-eme
https://www.argentina.gob.ar/generos/medidas-en-materia-de-genero-y-diversidad-en-el-marco-de-la-eme
https://www.argentina.gob.ar/generos/medidas-en-materia-de-genero-y-diversidad-en-el-marco-de-la-eme
https://www.argentina.gob.ar/generos/medidas-en-materia-de-genero-y-diversidad-en-el-marco-de-la-eme
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es menor que la de los varones 36. A ello debe sumar-
se la sobrecarga de responsabilidades domésticas y de 
cuidado, que interfirieron con el normal desarrollo de 
sus trabajos remunerados. De esta forma, la emergen-
cia sanitaria afectó en mayor medida la capacidad de las 
mujeres para sostener sus actividades económicas y de 
subsistencia, profundizando la desigualdad económica 
estructural en detrimento de ellas.

Diversas iniciativas impulsadas por el Gobierno Na-
cional se propusieron brindar alivio económico a las mu-
jeres en el marco de la pandemia. Entre dichas acciones 
se encuentran37: la duplicación del monto de la Asigna-
ción Universal por Hijo38 (AUH) y la Asignación Universal 
por Embarazo (AUE), y la creación de la asignación de un 
Ingreso Familiar de Emergencia (IFE), que se pagó con 
preferencia a solicitantes mujeres, quienes representaron 
el 55,7% de las personas beneficiadas. Además, se otor-
garon créditos a tasa 0% para trabajadoras/es monotri-
butistas y autónomas/os y se incluyó a mujeres víctimas 
de violencia en el Programa Nacional de Inclusión So-
cioproductiva y Desarrollo Social “Potenciar Trabajo”.

MAYORES COSTOS EMOCIONALES Y FÍSICOS 
PARA TRABAJADORAS DEL CUIDADO Y DE LA SALUD

El 70% de las personas que trabajan en la primera 
línea de atención en la lucha contra la COVID-19 en el 
mundo son mujeres39. En Argentina, el 86% de las per-
sonas empleadas en el sector del cuidado son mujeres, 
y esto incluye al sector sanitario 40. De esta forma, ellas 
están expuestas a mayores riesgos físicos y emocionales 
durante la pandemia.

Como se observa a partir del análisis realizado, el brote 
COVID-19 exacerbó las disparidades preexistentes en detri-

36  https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/03/
covid-como-incorporar-a-las-mujeres-y-la-igualdad-de-genero-en-
la-gestion-de-respuesta (consultado el 2 de agosto de 2020)

37  https://cepalstat-prod.cepal.org/forms/covid-countrysheet/index.
html?country=ARG&theme=8 (consultado el 30 de agosto de 2020) 

38  El 96% de las personas beneficiarias del AUH son mujeres (ht-
tps://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/las_brechas_de_ge-
nero_en_la_argentina_0.pdf consultado el 25/9/2020)

39   https://ilostat.ilo.org/es/2020/04/03/covid-19-are-there-enou-
gh-health-workers/ (consultado el 10 de agosto de 2020)

40  Esquivel, V. & Pereyra, F. (2018). Care Workers in Argentina. A Jour-
nal of Environmental and Occupational Health Policy. 27(4):462-48

mento de las mujeres. Ante esta realidad es preciso construir 
conciencia e implementar acciones que permitan mitigar 
dicho impacto. Las organizaciones del sector privado pue-
den hacer su aporte en este sentido, contribuyendo no solo 
a reducir las desigualdades en el interior de sus organizacio-
nes, sino también en sus comunidades y mercados.

Durante el año 2020, las empresas WEPs en Argen-
tina profundizaron su compromiso con la igualdad de 
género a través de acciones específicas en el contexto de 
la pandemia. En la próxima sección se detallan dichas 
iniciativas con el objetivo de compartir buenas prácticas, 
reconocer el trabajo realizado y motivar a más empresas 
a seguir trabajando por la igualdad de género y el empo-
deramiento de las mujeres a través de las crisis. 

4.2 Iniciativas implementadas por las 
empresas 

A continuación, se describirán las iniciativas que 
las empresas WEPs de Argentina implementaron para 
abordar los efectos diferenciales de la pandemia en las 
mujeres. Las mismas están organizadas en torno a las 
dimensiones de Liderazgo y Estrategia, Lugar de Tra-
bajo, Mercado y Comunidad.

4.2.1. Dimensión: Liderazgo y estrategia

La inesperada crisis desatada por la pandemia puso en 
evidencia más que nunca la importancia de la construc-
ción colectiva de ideas, así como del trabajo conjunto para 
dar respuesta a los desafíos presentados. En este sentido, 
durante la emergencia, se articularon esfuerzos entre ex-
ponentes del sector gobierno, ONGs, organizaciones del 
ámbito privado y agencias y programas del Sistema de Na-
ciones Unidas que buscaron compartir ideas, información 
y buenas prácticas para encontrar soluciones a las parti-
culares problemáticas surgidas en la crisis y sus impactos 
diferenciados en mujeres y niñas. A partir de abril de 2020, 
ONU Mujeres Argentina coordinó un ciclo de webinars 
que contó con la participación de representantes de los 
diversos sectores que fueron convocados para aportar a la 
construcción colectiva de soluciones.

En este contexto, CEOS y representantes de la alta di-
rección de las empresas participaron activamente en di-

https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/03/covid-como-incorporar-a-las-mujeres-y-la-i
https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/03/covid-como-incorporar-a-las-mujeres-y-la-i
https://lac.unwomen.org/es/digiteca/publicaciones/2020/03/covid-como-incorporar-a-las-mujeres-y-la-i
https://cepalstat-prod.cepal.org/forms/covid-countrysheet/index.html?country=ARG&theme=8 
https://cepalstat-prod.cepal.org/forms/covid-countrysheet/index.html?country=ARG&theme=8 
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/las_brechas_de_genero_en_la_argentina_0.pdf
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/las_brechas_de_genero_en_la_argentina_0.pdf
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/las_brechas_de_genero_en_la_argentina_0.pdf
 https://ilostat.ilo.org/es/2020/04/03/covid-19-are-there-enough-health-workers/
 https://ilostat.ilo.org/es/2020/04/03/covid-19-are-there-enough-health-workers/
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chas actividades a través de las cuales compartieron sus 
experiencias, acercando orientación práctica e inspiración 
para otras empresas en la adopción de medidas que mi-
tiguen los efectos de la pandemia en las mujeres. Así, en 
medio de la crisis económica, muchas empresas WEPs no 
solo sostuvieron y reforzaron sus compromisos previos 
con la igualdad41, sino que implementaron y divulgaron 
nuevas iniciativas adaptadas a las particulares situaciones 
que presentó la emergencia sanitaria. 

Reforzar el compromiso y compartir 
buenas prácticas

Los máximos niveles de conducción de Arredo, San-

tander, Cielos Pampeanos, Danone, Farmacity, Insud 

Argentina, L’Óreal Argentina, Merck, Mercury, Renault, 

Sanofi y Telefónica de Argentina, entre otros, participaron 

en ciclos de charlas virtuales organizados por ONU Mujeres 

y el Programa Ganar-Ganar destinados a reflexionar sobre 

los impactos de la pandemia en mujeres y niñas y enfatiza-

ron la necesidad de aportar a su resolución con perspec-

tiva de género. Así, las empresas se involucraron en hacer 

correr la voz sobre la problemática, defendiendo la agenda 

de género a través de la emergencia y motivando a más 

empresas a comprometerse con la igualdad.

Otra de las formas en que el liderazgo de las compa-
ñías evidenció su compromiso con la igualdad de géne-
ro fue a través de la conformación de comités de crisis 
con una participación balanceada de mujeres y hom-
bres , tal como ocurrió en Santander de Argentina. No 
obstante, es importante que más empresas aseguren la 
igual representación de las mujeres en la respuesta ante 
la COVID-19 a través de la conformación de comités de 
crisis con perspectiva de género.

Las cámaras empresarias, al tener acceso a una gran 
red de empresas, están en condiciones de contribuir a 
la obtención de información sobre las implicancias de 
la pandemia con enfoque de género e impulsar la par-
ticipación de más mujeres en la toma de decisiones.

41   A través de la crisis COVID-19, las empresas sostuvieron sus compro-
misos con el aumento de la cantidad de mujeres en su nómina y niveles 
de conducción, que fueron descriptos detalladamente en la Sección 3.

Impulsar el empoderamiento de 
las mujeres desde las cámaras 
empresarias

La Confederación Argentina de la Mediana Empresa 

(CAME) lanzó diversas encuestas durante el transcurso 

de la crisis. A comienzos de la misma, encuestó a mujeres 

empresarias para conocer su impacto en el uso del tiem-

po, indagando especialmente en la sobrecarga de res-

ponsabilidades domésticas y de cuidado y su efecto en 

la dedicación al rol laboral42. Además, CAME realizó otras 

dos encuestas para evaluar el acceso al financiamiento 

de las mujeres empresarias durante la emergencia sa-

nitaria43. Por su parte, las áreas de Mujeres Empresarias 

de diversas cámaras, tales como la Cámara Argentina 

de Turismo (CAT), la Federación de Comercio e Indus-

tria de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires (FECOBA) 

y la Unión Industrial de la Provincia de Buenos Aires 

(UIPBA), trabajaron activamente a lo largo de la pande-

mia para sostener la perspectiva de género en el análisis 

de la situación de su sector, enfatizando el impacto dife-

rencial en las mujeres y alentando a incrementar la parti-

cipación femenina en los ámbitos de toma de decisiones.

4.2.2. Dimensión: Lugar de trabajo

Tal como se menciona, en el contexto de la pande-
mia las mujeres fueron seriamente afectadas por la so-
brecarga de tareas domésticas y de cuidado, la dismi-
nución de su productividad laboral (tiempo disponible 
para trabajo remunerado) y el aumento de la violencia 
de género al interior de sus hogares. Las compañías 
actuaron para mitigar estos impactos, a la vez que sos-
tuvieron medidas previas a la emergencia, vinculadas 
al desarrollo de carrera de las mujeres y al logro de ob-
jetivos de igualdad en la contratación, remuneración y 
promoción, que se detallan a continuación.

42  https://www.redcame.org.ar/novedades/9691/encuesta-mecame-mu-
jeres-en-tiempo-de-covid-19-el-81-vio-afectada-su-rutina-y-el-70--le-dedi-
ca-menos-horas-a-su-empresa (consultado el 2 de setiembre de 2020)

43  https://www.redcame.org.ar/novedades/9788/las-mujeres-em-
presarias-y-acceso-al-financiamiento-durante-la-emergencia-sanita-
ria-covid-19 (consultado el 2 de setiembre de 2020)

https://www.redcame.org.ar/novedades/9691/encuesta-mecame-mujeres-en-tiempo-de-covid-19-el-81-vio-af
https://www.redcame.org.ar/novedades/9691/encuesta-mecame-mujeres-en-tiempo-de-covid-19-el-81-vio-af
https://www.redcame.org.ar/novedades/9691/encuesta-mecame-mujeres-en-tiempo-de-covid-19-el-81-vio-af
https://www.redcame.org.ar/novedades/9788/las-mujeres-empresarias-y-acceso-al-financiamiento-durante
https://www.redcame.org.ar/novedades/9788/las-mujeres-empresarias-y-acceso-al-financiamiento-durante
https://www.redcame.org.ar/novedades/9788/las-mujeres-empresarias-y-acceso-al-financiamiento-durante
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TRABAJOS DE CUIDADO Y CORRESPONSABILIDAD 

Reorganizar las formas de trabajo ante la nueva mo-
dalidad virtual fue un imperativo en los comienzos del 
confinamiento. Las empresas debieron evaluar la situa-
ción individual y familiar de su personal, de forma de po-
der identificar cuáles eran sus desafíos, quienes pertene-
cían a grupos de riesgo, quienes estaban en condiciones 
de seguir trabajando y con qué disponibilidad, atendien-
do a la sobrecarga de tareas domésticas y de cuidado 
producida por las condiciones del aislamiento. 

Esquemas de trabajo flexibles

Algunas empresas realizaron encuestas y dispusie-

ron que las y los responsables de cada equipo de traba-

jo coordinaran con sus colaboradoras/es nuevos modos 

de trabajo compatibles con sus posibilidades. Esto dio 

lugar a arreglos de horarios flexibles, a licencias especia-

les por tareas de cuidado y al derecho a la desconexión, 

necesario para cuidar la salud del personal en el contexto 

del trabajo virtual. Si bien estas medidas se ofrecieron a 

todo el personal, beneficiaron significativamente a las 

mujeres que fueron las más impactadas por la sobrecarga 

de tareas domésticas y de cuidado. Arredo, Santander, 

Cielos Pampeanos, Citibank, Danone, Dow, Farmacity, 

HR Strategy, Telefónica de Argentina, UFLO, Provincia 

Seguros, Rio Uruguay Seguros, entre otras, implementa-

ron este tipo de acciones. 

Además del relevamiento de la situación del personal 
y la flexibilización de esquemas y horarios de trabajo, las 
organizaciones utilizaron su comunicación interna para 
enfatizar la importancia de la corresponsabilidad, concien-
tizando acerca de la triple jornada de las mujeres. 

Impulsando la corresponsabilidad

Por ejemplo, Accenture, Telefónica de Argentina y 

UFLO lanzaron campañas de corresponsabilidad familiar 

y crianza compartida entre sus colaboradoras/es. FONCAP 

aprobó una licencia familiar para personas no gestantes de 

30 días corridos de duración (anteriormente eran 2 días) 

ante la llegada de un/a hijo/a, propiciando así la correspon-

sabilidad y avanzando hacia la igualdad de género.

Bancor está diseñando planes de retorno al trabajo 

poslicencias por COVID-19 considerando las circunstancias 

individuales vinculadas con las responsabilidades de cui-

dado. A su vez, evaluó el uso de licencias por sexo, iden-

tificando que la mayoría fueron tomadas por mujeres. En 

dicho contexto, se flexibilizaron las formas de trabajo y se 

renegociaron objetivos, de forma de asegurar que quienes 

usaron las licencias no vean afectada negativamente su ca-

rrera ni la evaluación sobre el desempeño de sus funciones. 

Resumiendo, el trabajo doméstico y de cuidado 
tomó una visibilidad inédita en el contexto de la pan-
demia, instalando en la agenda empresarial, política y 
social uno de los nudos que articuló históricamente la 
desigualdad estructural entre mujeres y hombres. En 
este sentido, la crisis COVID-19 ofreció una oportuni-
dad única para tomar conciencia del impacto de dicha 
problemática. Para seguir avanzando hacia la igualdad 
de género en los espacios de trabajo es fundamental 
que más empresas analicen cómo se distribuye el uso 
de beneficios y licencias por sexo y trabajen activa-
mente para concientizar sobre la necesidad de corres-
ponsabilidad en los cuidados.

Contención y asistencia

 Las empresas implementaron servicios de asisten-

cia y contención a sus plantillas para acercar asesora-

miento médico, jurídico, psicológico y/o financiero. Este 

es el caso de Accenture, Bancor, Banco Galicia, Dano-

ne, Dow, UFLO, Provincia Seguros y PWC, entre otros, 

que, si bien ofrecieron este servicio a todo su personal, 

beneficiaron en gran medida a las mujeres que estuvie-

ron sometidas a una gran sobrecarga física y emocional 

durante la pandemia. La comunicación interna se utilizó 

también para brindar contención y acompañamiento al 

personal y, específicamente, para reforzar el compro-

miso con la igualdad, tal como sucede en el Plan "Acá 

Estamos", implementado por Arredo, en los espacios 

de encuentro ofrecidos por PWC a su personal o en 

las reuniones virtuales organizadas en HR Strategy y  

McCann Buenos Aires. Ésta última implementó encuen-

tros virtuales mensuales con las mujeres de la agencia 

para compartir experiencias y contribuir al apoyo mu-

tuo en el contexto del confinamiento.
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CONTRATACIÓN

A pesar de los desafíos que presentó la crisis a las 
organizaciones, muchas de ellas sostuvieron su com-
promiso con la igualdad de género en los procesos de 
reclutamiento. Para luchar contra los sesgos incons-
cientes, algunas empresas mantuvieron, a través de 
la pandemia, medidas intencionales para mejorar las 
oportunidades de las mujeres para ser elegibles. Esto, 
a su vez, adquiere una mayor relevancia si se conside-
ra que las mujeres son afectadas en mayor medida por 
la situación económica. Por ejemplo, EY incentiva a sus 
empleadas/os a referir mujeres para ser incorporadas a 
la compañía y Merck sostuvo durante la emergencia sus 
prácticas de contratación con balance de género.

DESARROLLO DE CARRERA Y PROMOCIÓN 

A pesar de la fuerte crisis económica desatada por 
la pandemia, muchas empresas sostuvieron sus com-
promisos de promover el desarrollo de carrera de las 
mujeres. Por ejemplo, DOW continuó con sus progra-
mas de mentoring y coaching y los reconvirtió a mo-
dalidad virtual, ofreciendo entrenamiento online para 
que puedan seguir capacitándose. Además, la red Wo-
men Innovation Network (WIN) de DOW siguió ope-
rando no solo para promover actividades internas sino 
también como nexo para actividades externas virtua-
les que buscan impulsar el desarrollo de las mujeres.

ENTORNO LIBRE DE VIOLENCIA, ACOSO Y EX-
PLOTACIÓN SEXUAL

A partir del recrudecimiento de la violencia de géne-
ro en el contexto de la crisis COVID-19, las compañías re-
forzaron y expandieron sus políticas de erradicación de la 
violencia contra las mujeres para brindar soporte a sus em-
pleadas. Para ello implementaron campañas de comunica-
ción interna con el objetivo de concientizar sobre la pro-
blemática y proveer información acerca de cómo aplicar el 
protocolo, a la vez que brindaron capacitación específica al 
personal a cargo de proveer atención a las víctimas. 

Reforzar y expandir políticas de 
erradicación de la violencia 

Newsan expandió su política de erradicación de la vio-

lencia contra las mujeres para brindar soporte ante casos 

de violencia ocurrida en el ámbito doméstico, extendiendo 

así el alcance original que se focalizaba en el ámbito labo-

ral. Durante la pandemia, la empresa evaluó el nivel de co-

nocimiento del protocolo entre todo su personal para ase-

gurar que las personas que trabajan en la empresa sepan 

cómo actuar frente a una situación de violencia. Además, 

ofreció su protocolo open-source a su cadena de valor (tal 

como será descripto en la dimensión Mercado). 

Otras compañías reforzaron su comunicación y en-

trenamiento acerca de los protocolos existentes. Telefó-

nica de Argentina dió a conocer a todo su personal los 

protocolos y canales disponibles ante casos de violen-

cia de género. En la misma línea, Banco Galicia, reforzó 

la comunicación de su protocolo a todo el personal a 

través de distintas piezas de comunicación virtual (we-

binars y videos) que proveen información sobre el pro-

cedimiento a seguir ante casos de violencia de género. 

El banco también ofreció entrenamiento al personal a 

cargo de asistir a las víctimas. 

SALUD

En el contexto COVID-19 algunas empresas ampliaron 
su definición de grupos de riesgo para extender los cuida-
dos a mujeres embarazadas (TEPSI) y a madres o padres de 
hijas/os recién nacidas/os y a personas a cargo de indivi-
duos/as en grupo de riesgo (Rio Uruguay Seguros). De esta 
forma, las empresas buscaron priorizar la protección de su 
personal y rescatar el valor de las tareas de cuidado.

4.2.3. Dimensión: Mercado

Además de trabajar para impulsar la igualdad de 
género en el lugar de trabajo, algunas empresas dieron 
respuesta al impacto de la pandemia en las mujeres uti-
lizando su comunicación y publicidad, incidiendo en su 
cadena de valor y desarrollando productos y servicios 
específicos con enfoque de género. 
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Las compañías recurrieron a la comunicación para 
concientizar sobre la violencia de género, el grooming y 
el ciberbulling; influyeron sobre su cadena de valor para 
propiciar la implementación de protocolos de género; 
migraron a modalidad virtual sus iniciativas de capaci-
tación y networking a emprendedoras y diseñaron pro-
ductos financieros para facilitar el acceso al crédito de 
mujeres microemprendedoras en sectores informales. A 
continuación, se detallan dichas iniciativas. 

COMUNICACIÓN Y PUBLICIDAD

Si bien las restricciones impuestas por la pandemia 
dificultaron la producción de material publicitario y comu-
nicacional durante el año 2020, las empresas desarrollaron 
algunas campañas, principalmente orientadas a proble-
máticas que se vieron profundizadas durante la crisis, tales 
como la violencia de género en el ámbito doméstico y el 
acoso en los entornos virtuales. 

A medida que la violencia contra las mujeres aumen-
taba en el contexto de la pandemia, la comunicación se 
convirtió en un medio fundamental para crear conciencia 
sobre la problemática, construir redes de soporte y acercar 
información que facilite la búsqueda de ayuda.

Luchando en conjunto contra la 
violencia de género

Bajo el impulso del Programa Ganar-Ganar, muchas 

compañías se sumaron a la campaña "La Otra Pandemia", 

lanzada por la Iniciativa Spotlight en Argentina, que 

convoca a las personas a involucrarse ante casos de vio-

lencia de género, conteniendo o brindando información 

a las víctimas para que contacten a la línea 144.

También con el objetivo de construir conciencia so-
bre la violencia contra las mujeres, ciertas empresas lan-
zaron campañas propias que adoptaron estilos diversos e 
innovadores: mientras algunas fueron de alta visibilidad 
pública, otras, por el contrario, buscaron llegar a las mu-
jeres de forma sutil para acercarles información de ayuda 
sin alertar al posible opresor, lo cual se convirtió en una 
estrategia clave en condiciones de confinamiento.

Información y redes de 
acompañamiento a víctimas 

La Campaña "Aisladas, no solas" de Fundación AVON 

en alianza con Natura, buscó promover las redes de 

acompañamiento a mujeres y niñas/os que sufren violen-

cia en sus hogares. La campaña propuso conversaciones 

con el entorno de la mujer (familiares, amigas/os, vecinas/

os) sobre herramientas para realizar la primera escucha y 

acompañar a través de redes sociales, transmisiones en 

vivo y entrevistas a medios. A su vez, se generaron falsos 

videos de recetas, junto a reconocidas cocineras, que en-

cubrían mensajes de apoyo y acercaban información so-

bre los canales para pedir asesoramiento y ayuda. La cam-

paña se difundió a través de redes sociales, WhatsApp 

y en los canales comerciales del grupo de empresas que 

componen Natura, llegando a más de 5 millones de re-

vendedoras y consultoras independientes.

Por otro lado, las empresas apoyaron activamente 
la implementación de iniciativas gubernamentales que 
buscaron acercar ayuda a mujeres víctimas de violencia. 
En ese contexto, Farmacity adhirió a las campañas “Bar-
bijo Rojo”, impulsada por el Ministerio de las Mujeres, 
Género y Diversidad y la Confederación Farmacéutica 
Argentina (COFA) y “Juntas y Acompañadas”, una inicia-
tiva del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires a través 
de la cual se exhibe folletería y material en las farmacias 
de CABA para reforzar la comunicación sobre la línea 
144 de asistencia a víctimas de violencia de género.

Concientizar sobre violencia de género 
en contexto de pandemia

En el quinto aniversario de la primera marcha de "Ni Una 

Menos", la Iniciativa Spotlight y Clarín publicaron en el diario 

cuatro páginas con los obituarios de las víctimas de violen-

cia de género del último año en Argentina, para visibilizar las 

historias de más de 300 casos de femicidios, travesticidios 

y transfemicidios44. La campaña se difundió en la radio y la 

televisión durante 15 días en los medios del Grupo Clarín, 

además de continuar con la difusión en las redes sociales. De 

esta forma se buscó dar visibilidad a una problemática que 

se vio agravada en el marco del aislamiento.

44  La campaña fue creada por la agencia Alva Creative House de Uruguay.
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Por otro lado, Fundación AVON y Telefónica de 

Argentina lanzaron, la campaña "sonidos" para con-

cientizar sobre la violencia de género en contextos de 

confinamiento y alentar a la población a involucrarse y 

asesorarse llamando a la línea 144 o al 911.

Violencia digital contra las mujeres 

La violencia de género, como expresión de la des-
igualdad estructural, se extendió a los espacios digitales. 
La violencia en línea es una forma de violencia contra las 
mujeres45 que adquiere cada vez mayor relevancia a me-
dida que la sociedad evoluciona hacia modalidades vir-
tuales. En Argentina, el Observatorio Nacional MuMaLá46 
encuestó a 836 adolescentes, mujeres e identidades fe-
minizadas y encontró que el 58% había recibido comen-
tarios sexuales no deseados a través de internet y el 65% 
había sido contactado en línea por un adulto descono-
cido. Específicamente, durante la pandemia, la conectivi-
dad aumentó significativamente y, con ello, proliferaron 
la violencia y el acoso digital. Si bien dicha problemática 
afectó a las personas en general, impactó de manera sig-
nificativa en las mujeres y niñas. Para luchar contra este 
flagelo las empresas se sumaron a campañas de informa-
ción y concientización al respecto, trabajando en red con 
ONGs especialistas en la materia.

Concientizar sobre violencia digital

En el contexto de la pandemia y con el objetivo de 

generar conciencia sobre el uso seguro de la tecnolo-

gía y alertar sobre los riesgos del acoso digital, Movistar 

presentó la campaña "No más ciberbullying" con el apo-

yo de Faro Digital. Esta iniciativa continúa el trabajo pre-

vio realizado por la empresa a través de campañas tales 

como “Perspectivas”, “Dominó” y “Love Story”.

45  para más información sobre violencia digital contra las mujeres 
se recomienda consultar:
a) Amnesty International (2018). #Toxic Twitter. Violencia y abuso 
contra las mujeres en internet. (consultado el 21/9/2020 en 
https://amnistia.org.ar/wp-content/uploads/delightful-down-
loads/2018/05/TOXICTWITTER-report_SP.pdf )
b) Consejo de Derechos Humanos de la ONU (2018). Informe de 
la Relatora Especial sobre la violencia contra la mujer, sus causas y 
consecuencias acerca de la violencia en línea contra las mujeres y las 
niñas desde la perspectiva de los derechos humanos (consultado el 
21/9/2020 en https://undocs.org/pdf?symbol=es/A/HRC/38/47)

46  https://elresaltador.com.ar/mumala-lanzo-un-informe-sobre-vio-
lencia-online/ (consultado el 21/9/2020)

Marketing, productos y servicios con 
perspectiva de género

Tal como se mencionó anteriormente, la pandemia 
afectó de forma desproporcionada a las mujeres en el 
desarrollo de sus negocios, profundizando obstáculos fi-
nancieros para hacer crecer sus negocios. A su vez, están 
sobrerepresentadas en empresas de menor tamaño y en 
los sectores informales, por lo cual, son las más afectadas 
por toda crisis económica, situación en la cual ven exa-
cerbadas sus dificultades estructurales. En este contexto, 
algunas instituciones financieras ofrecieron créditos que 
beneficiaron fuertemente a microempresarias.

Créditos para microemprendedoras

La fundación JP Morgan Chase se unió a ProMujer 

para brindar soporte a microemprendedoras en Argen-

tina, a través de microcréditos ofrecidos a mujeres de 

Buenos Aires por medio de Ilumina Soluciones Financie-

ras, una compañía del Grupo Pro Mujer. Además, las pri-

meras 700 mujeres en calificar para el crédito recibirán 

ayuda para la compra de comida.

Por otro lado, FONCAP incorporó la perspectiva de 

género en sus políticas de asignación de préstamos, ase-

gurando que los microcréditos otorgados por el Fondo 

de Finanzas inclusivas llegaran a microemprendimien-

tos de mujeres en los sectores informales. De esta for-

ma, el 55% de dichos préstamos fueron dados a mujeres 

para el desarrollo de sus emprendimientos productivos. 

A su vez, en el marco de la pandemia, el fondo prorrogó 

el pago de los intereses del mes de mayo a las institu-

ciones de microfinanzas que son quienes intermedian 

entre FONCAP y las/os beneficiarias/os, brindando así 

apoyo financiero en medio de la crisis. 

Cadena de Valor 

En el contexto de la crisis por COVID-19, las empresas 
también buscaron impactar en su cadena de valor con 
perspectiva de género a través de distintas iniciativas. 

Ante la profundización de la violencia de género 
en el contexto del confinamiento, algunas empresas se 
concentraron en extender su política de erradicación de 

https://amnistia.org.ar/wp-content/uploads/delightful-downloads/2018/05/TOXICTWITTER-report_SP.pdf
https://amnistia.org.ar/wp-content/uploads/delightful-downloads/2018/05/TOXICTWITTER-report_SP.pdf
https://undocs.org/pdf?symbol=es/A/HRC/38/47
https://elresaltador.com.ar/mumala-lanzo-un-informe-sobre-violencia-online/ 
https://elresaltador.com.ar/mumala-lanzo-un-informe-sobre-violencia-online/ 
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la violencia hacia la cadena de valor. En esta línea, New-
san otorgó el criterio de open-source a su protocolo, po-
sibilitando la libre descarga por parte de las empresas 
que conforman su cadena de valor y difundiendo, entre 
sus proveedoras/es y distribuidoras/es, buenas prácti-
cas para luchar contra la violencia de género. 

Otras empresas se orientaron a sostener y profun-
dizar sus iniciativas de apoyo al desarrollo de mujeres 
emprendedoras o empresarias. 

Apoyo a mujeres emprendedoras o 
empresarias

Mujeres que Emprenden creó grupos de networking 

online y meriendas virtuales para emprendedoras. Banca 

Women de Santander, a través del aula virtual y eventos 

online, sostuvo la capacitación y el acompañamiento a 

mujeres para el desarrollo de redes de contactos, así como 

el armado de misiones comerciales. Además, el banco 

creó en sus redes sociales el espacio Comunidad Women, 

desde donde brinda visibilidad a emprendedoras para 

que puedan potenciar sus productos y/o servicios entre 

la comunidad seguidora de las cuentas del banco. 

L’Oréal Argentina implementó el Plan Solidaridad que 

incluyó soporte financiero a la clientela y proveedoras/es 

en condiciones vulnerables, generalmente micro y peque-

ñas empresas. Entre las/os clientas/es más afectadas/os por 

la crisis se encuentran los pequeños salones de belleza, las 

tiendas y perfumerías, que se beneficiaron de la extensión 

de los plazos para el pago de sus deudas con la compañía. 

Dichos negocios emplean a una gran cantidad de mujeres 

y muchos de ellos son de propiedad de mujeres. 

4.2.4 Dimensión: Comunidad 

Tal como se mencionó, la emergencia sanitaria por 
COVID-19 desató problemáticas que afectan significativa 
y diferencialmente a las mujeres en cada comunidad. Ello 
motivó diversas políticas sociales y económicas por parte 
de los gobiernos que buscan contribuir a la recuperación 
económica47. El sector privado tiene la posibilidad de apor-

47  https://www.unwomen.org/-/media/headquarters/attachments/
sections/library/publications/2020/policy-brief-the-impact-of-covid-19-

tar a dicha recuperación a través de iniciativas para im-
pactar en su comunidad con enfoque de género. En este 
sentido, apoyar económicamente a emprendimientos de 
mujeres, o bien, a organizaciones que atienden problemá-
ticas que afectan a las mujeres fue el camino elegido por 
algunas empresas WEPs a lo largo de la crisis. Dicho apo-
yo se materializó en donaciones directas o en compras a 
emprendimientos de mujeres o que emplean a mujeres 
en situación de vulnerabilidad. Algunas empresas, que ya 
venían apoyando este tipo de iniciativas en sus comunida-
des, adaptaron y profundizaron su soporte en el contexto 
de la pandemia. Finalmente, muchas empresas aporta-
ron equipos y productos de protección para personal del 
sector sanitario en sus comunidades, impactando de este 
modo en el cuidado de las mujeres que están en la primera 
línea como trabajadoras de la salud.

Empoderamiento económico 

Las mujeres en comunidades vulnerables fueron 
fuertemente impactadas por la crisis social y económi-
ca vinculada con la pandemia. En dicho contexto, algu-
nas empresas reforzaron sus compromisos previos con 
emprendimientos de mujeres o que emplean a una 
gran cantidad de mujeres. 

Profundizar y adaptar el soporte a 
emprendimientos de mujeres

Una de las formas en que las compañías contribuye-

ron al empoderamiento de las mujeres durante la pan-

demia fue a través de soporte operativo a organizacio-

nes de mujeres, aporte de fondos, compra de productos 

o asesoramiento para implementar cambios que les 

permitan adaptarse al contexto.

En este sentido, durante la pandemia, Arredo acompa-

ñó a la Fundación Media Pila en la producción de barbijos 

para hospitales, profundizando así su compromiso previo 

con dicha organización (tal como se describe en Sección 3) 

que emplea a mujeres en situación de vulnerabilidad.

Dicha fundación también recibió el apoyo del 

on-women-en.pdf?la=en&vs=1406 (consultado el 2 de agosto de 2020)

https://www.unwomen.org/-/media/headquarters/attachments/sections/library/publications/2020/policy-brief-the-impact-of-covid-19-on-women-en.pdf?la=en&vs=1406
https://www.unwomen.org/-/media/headquarters/attachments/sections/library/publications/2020/policy-brief-the-impact-of-covid-19-on-women-en.pdf?la=en&vs=1406
https://www.unwomen.org/-/media/headquarters/attachments/sections/library/publications/2020/policy-brief-the-impact-of-covid-19-on-women-en.pdf?la=en&vs=1406
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Insud Argentina que compró 1000 barbijos, lo que 

permitió a la ONG mantenerse financieramente 

estable durante la crisis, asegurando que las mu-

jeres pudieran sostener sus ingresos. Además, di-

chos barbijos fueron donados a trabajadoras/es  

esenciales, impactando positivamente en la comunidad.

Otra de las formas de contribuir al empoderamiento 

de las mujeres fue a través del aporte directo de fondos 

a programas de inclusión. Tal es el camino que eligió 

Newsan, que desembolsó un fondo de emergencia para 

fortalecer su programa Newsan In en el cual ya venía tra-

bajando antes de la pandemia (el programa se describe 

en la Sección 3). De esta forma, la empresa busca seguir 

fortaleciendo sus programas de inclusión socioproduc-

tiva en comunidades altamente vulneradas, con fuerte 

foco en mujeres de más de 45 años y víctimas de violen-

cia de género, garantizando su continuidad y participa-

ción en los programas y contribuyendo a la seguridad 

alimentaria de sus familias. 

Asistencia directa a víctimas de 
violencia de género

Ante el aumento de los niveles de violencia con-
tra las mujeres en el confinamiento, las organizaciones 
que brindan atención a las víctimas vieron altamente 
exigidos sus recursos. En este contexto, Fundación 
Avon dispuso de un aporte económico de emergencia 
para brindar soporte a dichas organizaciones.

Soporte económico a organizaciones 
de asistencia directa a víctimas de 
violencia

AVON y Fundación AVON global lanzaron un progra-

ma de donaciones de emergencia a nivel global por un 

total de 1 millón de dólares. El financiamiento benefició a 

50 organizaciones sociales en 37 países (incluido Argen-

tina) e impactará en la vida de más de 250 mil mujeres, 

niñas y niños en riesgo. La financiación estuvo dirigida a 

apoyar las redes de asistencia directa a mujeres y meno-

res de edad que se encuentran en aislamiento junto a sus 

abusadores durante la pandemia de COVID-19. Hogares 

de protección integral (o refugios) y líneas de ayuda tele-

fónica fueron beneficiarias de dichas donaciones.

En Argentina, la Asociación Conciencia recibió 1,5 

millones de pesos destinados al equipamiento y aprovi-

sionamiento de Hogares de Protección Integral en todo 

el país. Además, la Asociación Civil La Casa del Encuen-

tro recibió 700 mil pesos para apoyar el Centro de Asis-

tencia, Orientación y Prevención Integral en Violencia 

sexista y trata de personas (C.A.O.P.I.). 
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CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES
Esta segunda edición del Reporte Buenas Prácticas 

de Empresas WEPs en Argentina, surge en el contexto 
de la pandemia por COVID-19 y encuentra a la socie-
dad y a las organizaciones inmersas en el desafío so-
cial, económico y operativo impuesto por la misma. 
Dicha situación llevó a las compañías a la encrucijada 
de balancear el foco de sus decisiones entre “lo urgen-
te” y “lo importante”, específicamente en relación a sus 
compromisos con la igualdad de género. 

El trabajo conjunto entre ONU Mujeres y las em-
presas potenció la capacidad del sector privado para 
impactar en el empoderamiento de las mujeres. En el 
marco del Programa Ganar-Ganar, las compañías sig-
natarias de los WEPs realizaron su autodiagnóstico, 
identificaron  áreas prioritarias y diseñaron planes es-
tratégicos, adecuando su estructura y expandiendo el 
compromiso de su liderazgo. 

En dicho contexto, las empresas implementaron 
y planean desarrollar una serie de iniciativas para me-
jorar la igualdad de género en el Lugar de Trabajo. Si 
bien existen importantes proyectos vinculados con la 
ampliación de licencias, recomendamos profundizar y 
extender las políticas orientadas a la concientización so-
bre la corresponsabilidad en los cuidados, la medición 
de la brecha salarial, el desarrollo de redes y programas 
de mentoreo para mujeres de alto potencial, y la capa-
citación en sesgos inconscientes y violencia de género.

La pandemia no solo desafió a las organizaciones 
a seguir sosteniendo sus compromisos en medio de la 
crisis, sino también a encontrar otro modo de pensar 
el mundo. Se puso en jaque el ideal de autonomía que 
fue glorificado por la tradición moral y política con-
temporánea. Por el contrario, quedó en evidencia que 
nadie sobrevive sin recibir cuidados y que, por lo tanto, 
el denominado trabajo reproductivo, es el que crea las 
condiciones de posibilidad para el desarrollo del traba-
jo productivo en el ámbito público. De este modo, la 

emergencia expuso la importancia central de las tareas 
de cuidado para la sociedad, así como la necesidad de 
trabajar colectivamente para encontrar soluciones.

El confinamiento puso frente a los ojos de todo el 
mundo aquello que había sido históricamente invisibi-
lizado: la desigualdad estructural en detrimento de las 
mujeres anclada en la división sexual del trabajo. Enten-
der lo que sucedía al interior de los hogares comenzó a 
ser relevante para organizar el trabajo en las empresas 
y en la comunidad, haciendo visible la conexión entre 
los múltiples espacios. Muchas organizaciones supieron 
identificar estas problemáticas y dar respuesta en el con-
texto de la pandemia. 

Además de trabajar con perspectiva de género en el 
Lugar de Trabajo, algunas compañías han comenzado 
a incorporar dicho enfoque en relación al Mercado y la 
Comunidad. Celebramos estas iniciativas y alentamos a 
más empresas a desarrollar acciones en estas áreas, fun-
damentalmente en relación al apoyo a negocios de pro-
piedad de mujeres, a impulsar el desempeño en igual-
dad de género de empresas proveedoras, y a contribuir 
al empoderamiento de mujeres y niñas en la comuni-
dad. Entendemos que estos son ámbitos fundamenta-
les a través de los cuales las empresas pueden contribuir 
a la recuperación del país con lentes de género. 

En el marco de la pandemia COVID-19, algunas 
organizaciones implementaron importantes acciones 
para mitigar sus impactos diferenciales en las mujeres, 
profundizando y renovando su compromiso durante la 
crisis. El trabajo conjunto entre empresas, ONU Mujeres, 
representantes de la sociedad civil y el Estado permi-
tió dar respuesta rápida con perspectiva de género a 
los inusuales desafíos presentados por la emergencia. 
Convocamos a más compañías a sostener dicha mira-
da a lo largo de la crisis y, también, en el contexto de la 
pospandemia, para consolidar su aporte a la construc-
ción de un mundo más igualitario en el largo plazo.
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Avanzamos hacia un mundo distinto en el que la 
nueva normalidad debe ser superadora de aquella que 
sostuvo las condiciones estructurales de subordinación 
para las mujeres y las niñas. Eso requiere no dejar de ver 
lo que nos mostró la pandemia y tomar acción en con-
secuencia. Invitamos a las compañías a seguir trabajan-
do para consolidar su rol en la construcción de ese nue-
vo mundo y a hacerlo de forma colectiva. Desde ONU 
Mujeres estaremos allí para acompañarlas. 
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ONU MUJERES ES LA ENTIDAD DE LAS NACIONES UNIDAS 
DEDICADA A PROMOVER LA IGUALDAD DE GÉNERO Y EL 
EMPODERAMIENTO DE LAS MUJERES. COMO DEFENSORA 
MUNDIAL DE MUJERES Y NIÑAS, ONU MUJERES FUE 
ESTABLECIDA PARA ACELERAR EL PROGRESO QUE 
CONLLEVARÁ A MEJORAR SU CONDICIONES DE VIDA DE 
MUJERES Y PARA RESPONDER A LAS NECESIDADES QUE 
ENFRENTAN EN EL MUNDO. 

Creado en alianza entre la Entidad de las Naciones Unidas para la Igualdad de Género y el Empoderamiento de 

las Mujeres (ONU Mujeres), la Organización Internacional del Trabajo (OIT) y financiado por la Unión Europea (UE) 

a través de su Instrumento de Asociación, el Programa “Ganar-Ganar: La igualdad de género es un buen negocio” 

promueve la igualdad de género a través del sector privado con el fin de aumentar el empoderamiento econó-

mico y el liderazgo de las mujeres para un crecimiento sostenible, inclusivo y equitativo.

ONU Mujeres apoya a los Estados Miembros de las Naciones Unidas en el establecimiento de normas interna-

cionales para lograr la igualdad de género y trabaja con los gobiernos y la sociedad civil en la creación de leyes, 

políticas, programas y servicios necesarios para la implementación de dichas normas. Promueve la participación 

de las mujeres en igualdad de condiciones en todos los ámbitos de la vida y se centra en cinco áreas prioritarias: 

aumentar el liderazgo y la participación de las mujeres; poner fin a la violencia contra las mujeres; implicar a las 

mujeres en todos los aspectos de los procesos de paz y seguridad; mejorar el empoderamiento económico de 

las mujeres; y hacer de la igualdad de género un aspecto central en la planificación y la elaboración de presu-

puestos nacionales para el desarrollo. Asimismo, ONU Mujeres coordina y promueve el trabajo del sistema de las 

Naciones Unidas en pos de la igualdad de género. 

ONU MUJERES Argentina  
Avda. Entre Ríos 181, piso 1 

Ciudad Autónoma de Buenos Aires, Argentina 
 argentina@unwomen.org 
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