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Esta nueva edicion del reporte“Buenas practicas de
empresas WEPs en Argentina” se encuentra atravesada
porlacrisis sanitaria,econédmicaysocial desatadaanivel
mundial debido a la pandemia de COVID-19. En dicho
contexto, las desigualdades de género preexistentes
se profundizaron y tomaron una dimensién ampli-
ficada. Aligual que en otras emergencias sanitarias, du-
rante esta pandemia las mujeres se vieron expuestas
de forma desproporcionada a riesgos de salud y eco-
némicos, y esto se vincula con la persistente discrimi-
nacion que sufren en las diferentes areas de la vida. En
este sentido, el virus fue un catalizador que amplificé
e hizo mas evidentes las desigualdades estructurales.

Tanto la vida cotidiana -personal y laboral- como la
situacion econdmica fueron afectadas por la crisis sani-
taria, produciendo impactos especificos en las mujeres.
Las tareas del ambito 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
domeésticos, pero con demandas recargadas por la falta
de redes de soporte y por la intensificacién del trabajo
de limpieza y de cuidado (de nifas, nifos, adultos ma-
yores y personas en situacion de riesgo). De este modo,
las mujeres vieron multiplicadas sus responsabilidades,
lo cual restringié su disponibilidad para realizar traba-
jo remunerado. A su vez, la disminucién de la actividad
econémica profundizé la desventaja previa y estructu-
ral de las mujeres en el mercado de trabajo, dado que
ellas se concentran en trabajos de la economia informal,
en emprendimientos pequefos y en los sectores de la
actividad econémica que fueron mas 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 linea de
atencién. De este modo, ellas asumen mayores costos
tanto fisicos como emocionales. Finalmente, se incre-
mento la violencia de género, que encontré a las mu-
jeres en situacion de aislamiento con los perpetradores
y con restricciones para movilizarse en busca de ayuda.

En dicho contexto, las llamadas por violencia de género
alalinea 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 sitiuacion, los esfuerzos del sector publico
y privado buscaron contribuir a mitigar los impactos de
la pandemia en quienes fueron mas afectadas y afecta-
dos por ella, especialmente las mujeres. En Argentina,
el Gobierno Nacional impulsé diversas iniciativas con
perspectiva de género destinadas a brindar soporte a
la poblaciéon mas vulnerabilizada, ubicandose como el
pais mas activo al respecto, segun el COVID-19 Global
Gender Response Tracker del Programa de Naciones
Unidas para el Desarrollo (PNUD) y ONU Mujeres'.

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 Muijeres), la Organizacion Internacional
del Trabajo (OIT) y la Unién Europea (UE), su principal
financiador (en lo sucesivo “el Programa” o “el Programa
Ganar-Ganar"), siguieron adelante a pesar de las dificul-
tades que planted la crisis. El programa adapt6 sus ac-
ciones a la modalidad virtual y mantuvo el asesoramien-
toy asistencia técnica a las empresas en su compromiso
con la igualdad de género, buscando adecuar sus prac-
ticas al nuevo contexto. Para abordar la problematica de
la violencia contra las mujeres y las nifas, 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 subita migracion al mundo virtual, si bien presen-
tdé un enorme desafio para seguir operando, también
ofrecioé la posibilidad de que el mensaje del Programa


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

Ganar-Ganar llegara a mas personas. Los equipos de di-
reccién de las empresas reforzaron su compromiso con
la igualdad a través de su participacién en diversos we-
binars, en los cuales compartieron las buenas practicas
implementadas, asi 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 practicas y las acciones planificadas por las
companias para seguir contribuyendo a la igualdad
de género y al empoderamiento de las mujeres. Espe-
cificamente, la Seccidn 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-
madticas de mujeres y nifias en sus comunidades.

Durante la emergencia se evidenciaron aspectos
estructurales de la desigualdad de género y la comple-
jainterconexion 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.

Problematicas que hasta entonces habian perma-
necido en el ambito de “lo personal’, pasaron a inte-
grar la agenda de las empresas, que debieron revisar
el modo tradicional de organizacién del trabajo con
perspectiva de género y redefinir su rol en relacién con
la propia organizacién, la comunidad y la cadena de
valor. En dicho contexto se torné clave la construcciéon
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 histdricos 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 recuperacion pospandemia y a consolidar
a largo plazo su rol como actor clave para propiciar espa-
cios de trabajo y comunidades mas igualitarias.

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



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 paises. El sector em-
presarial, como actor econémico y social clave, desempe-
fa un rol importante en la posibilidad de avanzar hacia los
objetivos de igualdad de género y de desarrollo sostenible.

En este sentido, el programa“Ganar-Ganar: laigual-
dad de género es un buen negocio”busca brindar apo-
yo a las empresas en el desarrollo de practicas 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 companias contribuyan al
crecimiento inclusivo y equitativo de los paises, 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 paises: 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
mas de 4250 empresas en todo el mundo y 1250 en Amé-
rica y el Caribe, son la plataforma para que las compaiiias
impulsen laigualdad de género desde su liderazgo, pongan
en marcha medidas explicitas, adopten deliberadamente
politicas e inviertan en la promocién de la igualdad de gé-
nero en el el Lugar de trabajo, el Mercado y la Comunidad.

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

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

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

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

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

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

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

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

En Argentina, 156 empresas? ya firmaron su com-
promiso de apoyo a los WEPs y estan trabajando para
contribuir al empoderamiento econémico y al liderazgo
de las mujeres como base para un crecimiento sosteni-
ble, inclusivo y equitativo®.

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 accion.

El primer paso es realizar un autodiagnéstico en lineay
gratuito a través de la Herramienta Empresarial de Género

WEP (https://weps-gapanalysis.org) que fue disefada* en


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

base a dichos principios y en consulta con mas de 170 em-
presas. Sus preguntas se basan en la practica empresarial,
asi como en normas e indicadores internacionales.

Luego de realizado el autodiagndstico, El Progra-
ma Ganar-Ganar brinda asesoramiento y asistencia
técnica para que las empresas elaboren un plan de
accion que les permita avanzar hacia la igualdad de
género en términos de Liderazgo y estrategia, Lugar
de trabajo, Mercado y Comunidad. Para acompanar la
implementacién de las acciones se provee formacién
a las companias adheridas, con el fin de construir las
habilidades necesarias para llevar a la practica las ini-
ciativas planificadas.

La presente edicion 2020 del informe Buenas Prac-
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 informacién contenida
enla edicién 2019y 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-
cién de una comunidad de buenas practicas entre los
actores del sector empresarial en el pais y busca motivar
a mas organizaciones a sumarse.

Por un lado, las empresas encontraran orientacién
para avanzar, enriqueciendo y profundizando lineas
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 préximos pasos en funcién de las necesida-
des identificadas en la comunidad de empresas WEPs.

Con el fin de analizar las practicas implementadas
por las empresas WEPs en Argentina y su evolucién en el
marco del Programa, este documento actualiza la Edicién
2019°y se organiza en torno a los siguientes focos:

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

Relevamiento y analisis de las iniciativas planificadas
a futuro por las empresas en sus planes de accién.

Andlisis y seleccion de buenas practicas, a través de
una encuesta cualitativa a las empresas adheridas, asi
como entrevistas o consultas puntuales para relevar
las practicas vigentes. En esta Edicion, ademas de las
practicas recurrentes, se relevaron aquellas implemen-
tadas como respuesta a la pandemia por COVID-19.

Este informe se organiza en cuatro secciones. En la
Seccién 1 se describen las principales caracteristicas
de las empresas adheridas a los WEPs en Argentina, ta-
les como su tamano, su distribucién geografica, el sec-
tor de la actividad econdmica al que pertenecen y su
grado de avance en igualdad de género al momento
de comenzar la implementacién de los WEPs. Las sec-
ciones 2,3y 4 se dedican a analizar las iniciativas de es-
tas organizaciones en relacion a la igualdad de género.
En la Seccidn 2 se examinan las lineas de accion pla-
nificadas a futuro. En la Seccion 3 se seleccionan y se
detallan las iniciativas implementadas mas relevantes
o novedosas. En la Seccidn 4 se presentan las acciones
con perspectiva de género que las empresas imple-
mentaron en el contexto COVID-19 en Argentina.



Las empresas WEPs, a través de su compromiso y
accion en favor de la igualdad de género, tienen el po-
tencial de convertirse en agentes de cambio no solo
en su propia organizacion sino también en su ecosiste-
ma social y de negocios. Las 156 compafiias relevadas
en este informe tienen la posibilidad de impactar en
mds de 144.000 empleadas mujeres® a través de sus
iniciativas a favor de la igualdad de género. Si, ademas,
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 continuacion, se describen las empresas en tér-
minos de la zona del pais en la que se encuentran sus
casas matrices, su tamafo (definido en funcién de la
cantidad de personal) y los sectores de la actividad
econdémica en los que operan.

1.1. Empresas WEPs por zona geografica

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

doba, Corrientes, Entre Rios, Formosa, Mendoza, Misio-
nes, Rio Negro, Saltay Santa Fe (ver Gréficos 1y 2). Conel
objetivo de lograr mayor cobertura geografica e impul-
sar la diversidad, el Programa Ganar-Ganar en Argentina
desarrolla una estrategia activa para impulsar la adhe-
sion de empresas WEPs en las distintas regiones del pais.
Esto permitié incrementar la participacion de empresas
de las provincias de 22 a 28%.

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

1.2. Empresas WEPs por sector

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

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

Los sectores que estan menos representados son:
farmacéutica y biotecnologia (4%); automotrices y auto-
partistas (3%); equipamiento electrénico y eléctrico (3%);
equipos y servicios de salud (3%); servicios de software y
computacion (3%) y telecomunicaciones (1%).

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

1.3. Empresas WEPs por tamaino

Si se analizan las empresas WEPs en relacién a su
tamano’, se observa que el 57% de las firmas adheri-

7 Se consideran empresas micro las que tienen entre 1y 9 personas
empleadas, PYMES entre 10y 250y grandes las que tienen mas de 250.
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das son grandes, un 36% son pequenas 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 mas
amplias, que son acompanadas por el compromiso del
management local. En el caso de empresas pequefias o
medianas (PYMEs), se observa un fuerte impulso deri-
vado del compromiso personal de sus duefias/os o fun-
dadoras/es, reforzado por una cultura organizativa ali-
neada a dichos valores. Ademds, muchas de las PYMEs
WEPs en Argentina son de propiedad de mujeres, quie-
nes encuentran en el Programa un aliado para trabajar
en favor de la igualdad de género. Los espacios de li-
derazgo en las companias habitualmente operan como
clubes de hombres® atravesados por l6gicas masculinas
que dejan fuera la experiencia y subjetividad femenina.
Las mujeres lideres o duefas de empresas tienen una
experiencia en comun en tanto mujeres en puestos de
conduccién, pero, a su vez, carecen de modelos de rol o
de instancias para compartir sus desafios y aspiraciones.
De este modo, ellas encuentran en el Programa un es-
pacio de intercambio de experiencias con otras mujeres
en el mundo de los negocios y, también, una via para
canalizar su compromiso con la igualdad de género.

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

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

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

Las dos primeras preguntas (Principio 1) buscan cono-
cer el nivel de compromiso de la direccién con la igualdad
de género y el empoderamiento de las mujeres (Dimen-
sién Liderazgo y Estrategia). Esto se expresa, por ejemplo, a
través de la existencia de una politica de no discriminacion
y/o igualdad de oportunidades o de compromisos expre-
sados por los maximos niveles de conduccién.

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

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



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 comunicaciény publicidad como una forma
de impulsar el empoderamiento de las mujeres y
evitar la reproduccion de estereotipos o la utiliza-
cion de lenguaje sexista.

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

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

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

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

las dreas que requieren mayor atencién. Para conocer
la situacién de las empresas WEPs en Argentina al mo-
mento de la adhesién, se evaluaron las respuestas auto-
reportadas por 97 empresas que habian completado
el autodiagnéstico a junio de 2020. Como resultado
de dicho andlisis se observé que las empresas WEPs en
Argentina, al momento de la adhesién, se concentra-
ban en el nivel “Intermedio” de desempero (50% de las
empresas obtuvieron una calificacion entre 25 y 50%).
Un 29% de las empresas se encontraban en nivel “Prin-
cipiante”(entre un 0y 25%) y solo un 21% estaban en los
niveles “Avanzado” (entre un 50 y 75%) y “Lider” (mayor
al 75%), tal como se expone en el Gréfico 5.

Ademas, la performance de las empresas varia
segun la dimension. Las empresas tienen un desem-
pefo avanzado en Liderazgo y estrategia (calificacién
promedio del 44%), intermedio en Lugar de trabajo
y Comunidad (del 36% y 28%, respectivamente), y
principiante en relacién a acciones vinculadas con
el Mercado (17%). Resumiendo, a partir de la autoe-
valuaciéon de las empresas al momento de comenzar
el programa se observan grandes oportunidades
de mejora en relacién a propiciar la igualdad en el
mercado, a través de la cadena de valor, fundamen-
talmente por medio de la incorporacion 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.

GRAFICO 5
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El autodiagnéstico realizado al momento de la
adhesiéon 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 evaluacion ofrece una orientacion para el siguien-
te paso del Programa: disefiar acciones a futuro para
avanzar hacia la igualdad de género. Por lo tanto, en
base a los resultados obtenidos en el autodiagnéstico
y a sus prioridades estratégicas, las empresas WEPs
comienzan a elaborar un plan de accién, 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-
bian finalizado sus planes de accién en los cuales in-
cluyeron iniciativas vinculadas con las dimensiones
Liderazgo y estrategia, Lugar de trabajo, Mercado y
Comunidad. A continuacion, se realiza un ranking de
iniciativas planificadas por las empresas, organizadas
por dimensién y subdimensién (Seccién 2.1.). Luego,
se describen las iniciativas mas relevantes en cada
una de las dimensiones (Seccién 2.2.).

2.1. Ranking de dimensiones y
subdimensiones en planes de accion

Entre las iniciativas planificadas (Tabla 1), se obser-
va una gran concentracion 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 contratacién (8%),
impulsar la promocion y el desarrollo de carrera de las
mujeres (7%), apoyar a las mujeres victimas de violen-
Cia, acoso o explotacion (6%) y fomentar al equilibrio de
las responsabilidades de la vida y el trabajo (6%).

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
situacion en que las organizaciones adhirieron a los
WEPs, dado que, en dicho momento, las compaiias te-
nian pocas iniciativas orientadas a incorporar la pers-
pectiva de género en relacién 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 comunicacién y marketing con pers-
pectiva de género (6%), entre otras.

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

A continuacién, en la seccién 2.2., se detallan las
iniciativas mas relevantes consideradas en los planes
de accién para cada dimensién.


https://weps-gapanalysis.org/)

TABLA 1
Ranking de dimensiones y subdimensiones en planes de accion

Dimensién Subdimension # Iniciativas | % s/ total
iniciativas
Liderazgo y estrategia Capacitacion y sensibilizacion a directivos/as. 23 6%
(Re)disefo de politicas y estrategias. 15 4%
Comunicacién y difusion del compromiso con la igualdad. 11 3%
Otros. 11 3%
ptota derazgo e ateqgia 60 6%
Lugar de trabajo Trabajo de cuidado y corresponsabilidad. 47 12%
Contratacion. 31 8%
Desarrollo de carrera y promocion. 28 7%
Violencia, acoso y explotacion sexual. 23 6%
Equilibrio vida-trabajo. 22 6%
Remuneracion. 15 4%
Salud y otros. 10 2%
Subtotal Lugar de trabajo 176 45%
Mercado Ampliacion de relaciones con empresas proveedoras de 41 10%
propiedad de mujeres.
Perspectiva de género en comunicacion y marketing. 25 6%
Disefo de productos y servicios con perspectiva de género. 20 5%
Impulso al desempefio de empresas proveedoras en igualdad 15 4%
de género.
Subtotal Mercado 101 25%
Subtotal Comunidad 54 14%

Total de iniciativas en los planes de accién “ 100%

2.2 Descripcion de las iniciativas
planificadas mas relevantes

Dimension: Liderazgo y estrategia

El compromiso de la alta direccion es condicién in-
dispensable para que las empresas puedan implementar
exitosamente acciones que contribuyan a la igualdad de
género. Al momento de la adhesion, la gran mayoria de
las empresas ya disponian de una politica de no discri-
minacion e igualdad. No obstante, en el marco del pro-
grama Ganar-Ganar, las empresas planifican profundizar
y ampliar el alcance de sus politicas, incorporando las di-
versas dimensiones de la igualdad de género.

Algunas iniciativas planificadas giran en torno a
fortalecer la capacitaciéon y comunicacién dirigida a

los niveles de conduccion, condicion necesaria para
poder implementar la politica de igualdad. De este
modo, se busca sensibilizar y concientizar a los lideres
sobre la temdtica para consolidar su apoyo a las inicia-
tivas en favor de la igualdad de género. Finalmente,
las compaiiias buscaran 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-
cion es condicién necesaria para avanzar hacia la
igualdad de género, se requieren acciones concretas
para poner en practica dicho compromiso. En este
sentido, las siguientes secciones describiran las ini-
ciativas planificadas por las empresas con respecto a
Lugar de trabajo, Mercado y Comunidad.
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TABLA 2
Principales iniciativas incluidas en planes de accion para Liderazgo y Estrategia

Iniciativa #y%de
empresas (¥)
Capacitacién y sensibilizacion a directivos. 21 (45%)
(Re)diseno de politicas y estrategias. 14 (30%)
Comunicacion y difusién del compromiso con la igualdad. 10 (21%)

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

Dimension: Lugar de trabajo

La dimensidn Lugar de trabajo abarca précticas de
igualdad de género vinculadas con los trabajos de cui-
dado y la corresponsabilidad, la conciliacion entre la
vida y el trabajo, los procesos de contratacion, desa-
rrollo de carrera, promocién y compensaciény lalucha
contra la violencia, acoso y explotacién sexual. A con-
tinuacion, se exponen las practicas planificadas por las
empresas en relacién 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-
cién 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 mas dias para
las licencias existentes, principalmente para padres. No
obstante, los dias 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 compaiias 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 supervisién) y
actualizar las destrezas de la persona luego de la licen-
cia. Pocas empresas planificaron acciones de sensibili-

zacion sobre la corresponsabilidad en los cuidados, lo
cual ofrece una oportunidad de mejora para avanzar
hacia la igualdad de género. La distribucién 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 companias a realizar
un trabajo profundo al respecto, que involucre cues-
tionar creencias, concientizar y monitorear el uso de
los beneficios por sexo, asi como su impacto diferen-
cial en la carrera de mujeres y hombres.

CONTRATACION

Los sesgos inconscientes afectan significativamen-
te los procesos de contratacion de personal, contribu-
yendo a la subrepresentacion de mujeres en la némina
y afectando negativamente sus posibilidades de ac-
ceder a puestos de conduccién®, particularmente en
aquellas industrias mas masculinizadas. Dichos sesgos
afectan los procesos de reclutamiento, incluso en los
paises que estdan mas avanzados en igualdad de géne-
ro'. Por ello, trabajar de forma intencional para abor-
dar esta problematica es una de las dimensiones clave
en la que deben enfocarse las empresas para construir
ambientes laborales igualitarios.

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

9 Brands, R, & Fernandez-Mateo, |. (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.
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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 areas du-
rante los procesos de seleccion. Revisar la redaccién de
los avisos de busqueda en favor del uso de un lenguaje
inclusivo y evitar reproducir estereotipos son otras de
las acciones planificadas. Por otro lado, ciertas empresas
disefaron acciones de marca para convocar mujeres y
conformar un semillero o priorizar su contratacion para
cubrir puestos. Finalmente, una iniciativa a destacar es
la conformacion de equipos de reclutamiento capacita-
dos y balanceados en términos de género. Todo cam-
bio en materia de género requiere ser acompanado de
acciones de sensibilizacién que contribuyan al cambio
cultural y a la paulatina eliminacién de sesgos no con-
cientes en toda la organizaciéon. Algunas compafiias
prevén este tipo de actividades, pero es preciso que
esta practica se extienda a mas empresas.

DESARROLLO DE CARRERA Y PROMOCION

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
sefalan la significativa merma de mujeres a medida
que se avanza en la carrera corporativa hacia puestos
de mayor nivel, situacién que se explica a partir de
las menores oportunidades de ellas para ascender’.

Por ello, para impulsar el desarrollo de carrera de las
mujeres, algunas firmas se propusieron analizar la distribu-
cion de la némina de personal por sexo y nivel jerarquico,
mapear mujeres con alto potencial, ofrecer capacitacion y
sensibilizacién a colaboradoras/es sobre la problemética
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 accion, son la mentoria, el coaching y el soporte a
las mujeres para el desarrollo de sus redes.

Los beneficios de recibir mentoria son particular-
mente relevantes para las mujeres y sus carreras, y esto
es incluso mds importante en industrias u organiza-
ciones con una cultura masculina, competitiva o con
escasa representacion femenina. Ademas, 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 mas empresas a facilitar el
vinculo de las empleadas mujeres con mentoras/es que
brinden consejo, apoyo y confirmacion con el objetivo de
aumentar su exposicion, visibilidad e impulsar sus redes.

REMUNERACION

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

A su vez, las pautas culturales y estereotipos de gé-
nero crean las condiciones de posibilidad para la gene-
racién de la brecha de ingresos. Considerar al hombre
como el proveedor principal en los hogares y asignar
a las mujeres la responsabilidad principal por las ta-
reas de cuidado construye condiciones estructurales



desiguales en el mercado laboral que impactan en los
niveles promedio de remuneracién por sexo.

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

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

ENTORNO LIBRE DE VIOLENCIA, ACOSO Y EXPLO-
TACION SEXUAL

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

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 interaccién social (el
hogar, el trabajo, los espacios publicos, etc.) y las organi-
zaciones empresarias tienen responsabilidad sobre las si-
tuaciones que ocurren en el dmbito de trabajo, ésta es una
dimension de la violencia escasamente abordada por las
compafiias. El Convenio sobre la eliminacion de la violen-
cia y el acoso en el mundo del trabajo (Convenio Nro. 190
de la OIT™) establece las pautas para abordar esta proble-
matica 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
relacion con el trabajo o como resultado del mismo’; tan-

to en empresas publicas como privadas de la economia
formal e informal™. Dicho instrumento juridico insta a las
organizaciones empleadoras a disponer de una politica
relativa a la violencia y el acoso en el Lugar de trabajo, a
considerar esta tematica en la gestion de la seguridad y
la salud en el trabajo, a adoptar medidas para prevenir y
controlar los riesgos de la violencia y el acoso y a proveer
capacitacion e informacién al respecto. Por ello, es preci-
so que las empresas desarrollen protocolos de preven-
Cién e intervencidn ante situaciones de violencia y acoso
por razones de género que ocurran en el lugar de traba-
jo™, ademas 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 accién
las diversas iniciativas vinculadas con la promocién de la
igualdad de género en el Lugar de trabajo.



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

Subdimensiéon Iniciativa #y%de
empresas (¥)
Ampliacion de licencias y monitoreo de su uso por sexo. 20 (43%)
Trabajos de cuidado y Capacitacion en sesgos inconscientes y corresponsabilidad. 9 (19%)
corresponsabilidad Lactario. 6 (13%)
Gradual Retorno. 5(11%)
Desarrollo de carrera Acciones de desarrollo de carrera con enfoque de género. 7 (15%)
y promocién Evaluacion de la distribucién de la némina por género. 5(11%)
Igualdad de género en los avisos y candidatas/os. 8 (17%)
Contratacion Capacitacién y balance de género en equipo de reclutamiento. 8 (17%)
Restriccion al tipo de informacién solicitada a candidatas/os. Blind process. 5(11%)
Equilibrio vida-trabajo Evaluacion y redisefio de beneficios de conciliacion. 7 (15%)
Remuneracion Auditoria de brecha de salarios y beneficios. 13 (28%)
Entorno libre de Protocolo y plan de asistencia a victimas (atencion, licencias y préstamos). 14 (30%)
violencia, acoso y
explotacién sexual Capacitacién y concientizacion sobre violencia. 7 (15%)

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

Dimension: Mercado

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

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 via de intervencién permite multiplicar el potencial de
las compaiiias 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-
pacitacion en igualdad de género a empresas provee-
doras y redes de distribucidn, la creacidon de una mesa
de referentes para implementar la perspectiva de gé-
nero en las licitaciones, acciones de concientizacién

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 desafios adicionales a los que deben
sortear los varones y ello se deriva de multiples 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 obstaculos (ONU Mujeres, 2017).

Con este objetivo, algunas de las iniciativas pla-
nificadas por las companias se orientan a impulsar
la incorporacién 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 compafiias se propusieron analizar la distribu-
cién de la base de proveedoras/es por sexo, identifi-
car potenciales empresas proveedoras de propiedad
de mujeres, medir y fijar metas de compra, comprar
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productos o servicios a emprendedoras de la region,
difundir productos y servicios locales comercializa-
dos por emprendedoras clientas y ofrecer participar
de una tienda online a negocios de mujeres. Ademas,
muchas empresas planean brindar capacitacién a em-
prendedoras en gestion de negocios, procedimientos
de licitacién, herramientas digitales, finanzas, etc.

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

PRODUCTOS Y SERVICIOS CON ENFOQUE DE GENERO

Conocer las necesidades y caracteristicas particula-
res del mercado de mujeres y disefiar 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 lineas de servicios espe-
cificas para emprendedoras o espacios de co-working
destinados a ellas. En otros casos, algunas firmas con-
sultoras incluyeron en sus planes de accién nuevos pro-
ductos, tales como programas para el diagndstico de
diversidad y talleres de empoderamiento para clientas.

COMUNICACION Y PUBLICIDAD

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

En relacién al género, la comunicacion y la publi-
cidad pueden reproducir estereotipos sexistas, tener
discursos discriminatorios y perpetuar la violencia
contra las mujeres, pero también tienen el potencial
de convertirse en una herramienta virtuosa para cons-

truir mensajes e imagenes que valoricen el lugar de las
mujeres y promuevan su empoderamiento.

Para asegurar la consideracion de la perspectiva
de género en la Comunicacién, algunas empre-
sas se propusieron crear una Mesa de Referen-
tes o incorporar a las areas de inclusién y diver-
sidad en el diseno de campafias de marketing.
Especificamente, se planea analizar los videos insti-
tucionales, piezas comunicacionales y publicitarias
desde la perspectiva de género, con el objetivo de
alterar los roles estereotipicamente femeninos y mas-
culinos y asegurar el uso de lenguaje inclusivo. Se pla-
nificaron acciones de capacitacién a colaboradoras/es
(e incluso a sus proveedoras/es) con el objetivo de fa-
cilitar la incorporacién del enfoque de género en las
acciones de comunicacién y marketing.

En los medios de comunicacion, 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 seccién
especifica sobre género, influenciar sobre otros me-
dios a través de charlas abiertas y analizar la produc-
cién de noticias con perspectiva de género.

Con las iniciativas planificadas para la dimensién
Mercado, las empresas buscan avanzar en una de las dreas
que surgieron como oportunidad de mejora a partir de los
resultados de los autodiagndsticos iniciales. A continua-
cion, en la Tabla 4, se resumen las principales iniciativas
que las empresas consideraron en sus planes de accién
relativas a esta dimensién.



TABLA 4
Principales iniciativas incluidas en planes de accién para Mercado

Subdimension Iniciativa #y %
empresas
(*)
Cadena de
valor: igualdad L S . .
9 Comunicacién y capacitacion a empresas proveedoras en igualdad de género. 12 (26%)
en empresas
proveedoras
Analisis de la base de empresas proveedoras y compras por sexo. 13 (28%)
Cadena d? Capacitacion interna sobre compras con enfoque de género. 11 (23%)
Valor: mujeres R :
proveedoras Priorizacion de la compra a empresas de mujeres. 8 (17%)
Capacitacion y apoyo a las mujeres emprendedoras/empresarias. 6 (13%)
Productos y
servicios con Disefo y distribucion de productos y servicios con perspectiva de género. 15 (32%)
enfoque de género
Comunicacién y Anélisis yldiseﬁo de comunicacién y de materiales de marketing desde una perspec- 13 (28%)
publicidad con tiva de género.
enfoque de género Capacitacion interna. 7 (15%)
(*) Cantidad de empresas en las que esta planificada la iniciativa y el porcentaje sobre el total de empresas (total: 47 empresas que entregaron sus planes de accion).

Dimension: Comunidad

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

En linea con ello, las iniciativas planificadas para
impulsar la igualdad de género en las comunidades
buscan apoyar el liderazgo y empoderamiento econé-
mico de las mujeres, asi como abordar problematicas
que las afectan, tales como la violencia de género o la
subrepresentacion de ellas en ciertos dmbitos de la ac-
tividad social y/o econémica.

Especificamente, 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 educacion especificos), difundir las nociones
de igualdad de género a través de charlas en colegios
y universidades y realizar campafas para concientizar
sobre violencia de género. Muchas de estas iniciativas
se desarrollaran a través del sponsoreo y de alianzas con
instituciones especializadas, ya sea ONGs o institucio-
nes académicas. El apoyo econdmico a organizaciones
que promueven la igualdad de género en las comuni-
dades, es otra de las formas de intervencién planificada.

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.

Ademas, ciertas iniciativas aportan tanto a la di-
mensiéon Comunidad como Mercado, este es el caso de
las acciones sefaladas en la seccién anterior, vincula-
das con impulsar la compra a emprendedoras locales,
o bien, a mujeres de comunidades indigenas.

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 construccién social y sus distintos proce-
sos de socializacidn, tienen experiencias diferenciadas.
Aportar al empoderamiento de las mujeres requiere
comprender cuales son los obstaculos y necesidades
particulares de ellas y disefar programas a medida.

A continuacién, en laTabla 5, se resumen las princi-
pales iniciativas que las empresas consideraron en sus
planes de accién relativas a esta dimension.
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TABLA 5
Principales iniciativas incluidas en planes de accién para Comunidad

Iniciativa #y%
empresas (¥)
Capacitacion e insercion laboral de mujeres jévenes y/o en desventaja. 10 (21%)
Apoyo al desarrollo de mujeres emprendedoras y al liderazgo femenino. 9 (19%)
Incorporacion de la perspectiva de género en acciones a la comunidad. 6 (13%)
Impulso a la participacion de las mujeres en deportes o actividades no tradicionales. 5(11%)

(*) Cantidad de empresas en las que esta planificada la iniciativa y el porcentaje sobre el total de empresas (total: 47 empresas que entregaron sus planes de accion).
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SECCION 3: BUENAS

PRACTICAS DE EMPRESAS

WEPs EN ARGENTINA

En esta seccidon se presenta una seleccion de practi-
cas'® implementadas por empresas WEPs de Argenti-
na. Dado que se busca compartir buenas experiencias
para inspirar y ofrecer guia a otras empresas, no con-
tiene todas las practicas ni las mas recurrentes, sino
solo aquellas que se quiere destacar por su grado de
innovacion o su impacto diferencial.

3.1. Dimension: Liderazgo y estrategia

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

En linea con la experiencia de otras bolsas a nivel
mundial, Bolsas y Mercados Argentinos (BYMA) desa-
rrollé dos iniciativas que contribuyen a la igualdad de
género en el mundo financiero a través de las empre-
sas de oferta publica: un Panel de Gobierno Corporati-
vo y un indice de Sustentabilidad.

Por otro lado, las dreas de Género o Mujeres Empresa-
rias de diversas camaras trabajan activamente en el andli-
sis de la situacion de su sector con perspectiva de género
y fomentan la participacién femenina en los espacios de
toma de decisiones. En este contexto y para consolidar su
compromiso con la igualdad de género, la Confederacion

16 Para el relevamiento de dichas practicas se realizé una

encuesta cualitativa a las empresas WEPs adheridas al mes de junio de
2020. Se revis6 el material provisto por las empresas y se hicieron en-
trevistas a algunas compaiiias. Luego, se evaluaron las practicas y se
seleccionaron las que son mas novedosas o diferenciales para avanzar
hacia la igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres.

Argentina de la Mediana Empresa (CAME) y la Cdmara 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 participacion ac-
tiva de las mujeres en el mundo financiero, BYMA incluy® la
dimension de género en sus iniciativas Panel de Gobierno
Corporativo e indice de sustentabilidad. De este modo, bus-
caincentivar a las empresas aimplementar acciones concre-

tas orientadas al empoderamiento de las mujeres.

El Panel de Gobierno Corporativo pretende aumentar
la visibilidad de aquellas empresas emisoras de acciones
que disponen de buenas practicas de Gobierno Corporati-
vo, entre las cuales se incluye la diversidad de género en la
composicién de sus directorios (uno de los requisitos para
integrar el Panel). El indice de Sustentabilidad BYMA, Uni-
co en su tipo en Argentina, busca destacar a las empresas
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 indice se evaltan las practicas de las empresas vinculadas
con laigualdad de género. A su vez, a partir de su buen des-
empefo en dicho Indice, las compariias tienen la posibilidad

de acceder a nuevos tipos de financiamiento.

Los compromisos corporativos con objetivos y plazos
concretos para aumentar la representacion de mujeres
en puestos de conduccidn 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.
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Compromisos con la igualdad

Accenture tomo el Compromiso Getting to Equal que
busca lograr el 50% de mujeres en sus equipos de traba-
jo para 2025. American Express defini6 como objetivo
lograr una representacion minima del 50% de mujeres
en todos los movimientos de carrera y en la atraccion de
nuevos talentos. Manpower se propuso tener un 40%
de mujeres en puestos de conduccién para 2020 a nivel
global; Banco Galicia se comprometi6 a tener un 30% de
mujeres en puestos de liderazgo para 2025 e YPF un 25%
de mujeres en liderazgo para ese mismo afo. 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 reduccién de la brecha. En este sentido,

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

3.2. Dimensioén: Lugar de trabajo

Trabajos de cuidado, corresponsabilidad
y equilibrio vida-trabajo

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

Corresponsabilidad en los
cuidados: un cambio profundo e
imprescindible

Algunas organizaciones estan disefiando progra-
mas de capacitacion y concientizacion sobre la corres-
ponsabilidad en los cuidados. Por ejemplo, Ingredion
estd 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 aplicacion obli-
gatoria), y las licencias de paternidad de Natura (40 dias),
Santander (un mes), Randstad (un mes obligatoria), Ac-

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

La aplicacion de la opcién 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 acompanar la vuelta al trabajo, durante los primeros
tres meses posteriores al nacimiento. Esto es particular-
mente relevante en la industria automotriz que esta alta-

mente masculinizada.

Ciertas licencias extendidas cubren diversas moda-
lidades de familia, necesidades especificas o expanden
la nocién de cuidado mas alla del parto o nacimiento.

Licencias para nuevas modalidades
de familia y necesidades particulares

Cerveceria y Malteria Quilmes y Santander tienen
una politica de licencias para todo tipo de familias, in-
cluidas LGTBIQ+; Corporacion Buenos Aires Sur ofrece
dias adicionales de licencia por enfermedad de hijas/os
para familias monoparentales y una licencia por enferme-
dad familiar de 30 dias habiles por ano para el cuidado de
conyuge, conviviente, hijas/os y adultos mayores a cargo; y
Banco Galicia otorga un dia de licencia por tratamientos de

fertilidad, tanto para mujeres como para hombres. Banco
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Acompanar a las personas en los momentos de
transicién 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 acompanar el proceso de adaptacién pos-
licencia, diversas empresas disponen de programas
de gradual retorno con opciones de teletrabajo y/o
jornada reducida. Por ejemplo, Cerveceria y Malteria
Quilmes ofrece opciones de teletrabajo o reduccién
de jornada durante los dos primeros afios 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 acompafnamiento de mentoras/es.
Actualmente, la compafiia 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 politica de apoyo a cuidadoras/es fue efectiva, es-
pecialmente para medir la retencion de las mujeres.
En este sentido, Banco Galicia y Randstad miden estos
dos aspectos tras la licencia de maternidad.

Algunas empresas ya incorporaron la nocién 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-
l6gicos. Este es el caso de Accenture y Danone, que in-
cluyeron dichas figuras en sus politicas.

En esta seccion se recorrieron diversas medidas
que las compafias toman, orientadas a apoyar las ta-
reas de cuidado y la conciliacién vida-trabajo. No obs-
tante, un andlisis de dichas iniciativas desde una pers-
pectiva de género requiere distinguir entre aquellas
practicas que, si bien brindan soporte, refuerzan el rol
de las mujeres a cargo de tareas de cuidado y, aquellas
otras iniciativas que cuestionan dicho orden de géne-
roy promueven, en cambio, la corresponsabilidad.

En este sentido, es importante considerar que las
iniciativas que buscan brindar més 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 Iégica tradicional
en la cual las mujeres son las principales responsables
de las tareas domésticas y de cuidado, y buscan apo-
yarlas en el desempenio de un doble rol que perma-
nece incuestionado. La ampliacién de licencias y los
procesos de gradual retorno, en la medida en que se
ofrezcan o sean utilizados mayoritariamente por las
mujeres, podrian 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 asi una
de las bases de la desigualdad estructural que opera
en el mercado de trabajo en detrimento de las posi-
bilidades de las mujeres. Dentro de estas iniciativas
podemos ubicar las licencias extendidas y obligatorias
para padres, los programas de concientizacion sobre
corresponsabilidad en los cuidados, el monitoreo del
uso de licencias y beneficios por sexo y las tasas de
permanencia poslicencia por sexo.

Con elfin de propiciar laigualdad de género en el pro-
ceso de reclutamiento y seleccion de personal, algunas
iniciativas interesantes aplicadas por las empresas son:
definir objetivos para la contratacién de mujeres (IBM),



asegurar el balance de género entre las personas finalis-
tas del proceso de seleccion (Merck), utilizar la metodolo-
gia de curriculum ciego, disefar acciones de marca para
atraer mujeres y conformar un semillero (Banco Galicia) y
capacitar a su personal sobre sesgos inconscientes en los
procesos de seleccion y contratacion (Avon).

Curriculums ciegos: desafiando los
sesgos inconscientes en la seleccion

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

implementando esta metodologia.

El impulso a la participacion de mujeres en roles o in-
dustrias no tradicionales es otra forma en que las empre-
sas WEPs estan contribuyendo a avanzar hacia laigualdad
de género en los procesos de reclutamiento. Companias
de los sectores de tecnologia, automotriz, transporte y
energia estan desarrollando diversas iniciativas al respec-
to, tal como describimos en el siguiente recuadro.

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

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

Mujeres en roles no tradicionales en
las organizaciones

Para impulsar la igualdad de género en empresas de
tecnologia, IBM, a través de su programa "Women Game
Plan", definié como objetivo contratar al menos un 50%
de mujeres para posiciones de jévenes profesionales
(EPH). Para ello, trabajé con comunidades de mujeres
en tecnologia e instituciones académicas con el objeti-
vo de aumentar la cantidad de mujeres que se postulan
a las busquedas laborales. Esto llevé 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-
nologia, ofrece un programa para la capacitacion de muje-
res en programacion. De esta forma, el banco busca cubrir
los puestos requeridos en la compania a la vez que contri-
buye a reducir la brecha de género en STEM (Ciencia, tec-

nologia, ingenieria y matematicas, por su sigla en inglés).

En el sector del transporte, SAETA'®, que inicialmen-
te tenia muy pocas mujeres choferes de micros y fuertes
estereotipos en el proceso de contratacion, cuenta actual-
mente con un 42% de ellas. La empresa reconoclé que las
mujeres no solo “manejan bien” sino que cuidan mejor los
vehiculos, requiriendo menos atencion de las unidades. De
esta forma, la compania fue modificando su mirada, lo cual
la llevé 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, trabajaré en la incorporacion de medidas que

aseguren una contratacion mas balanceada en términos

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

En 2009 la Cdmara de Apelaciones Civil y Comercial, Salta V, orden6
el cumplimiento de un cupo del 30% de mujeres en la planta de cho-
feres de SAETA. Dicha resolucion, fue ratificada en 2014 por la Corte
Suprema de Justicia de la Nacién luego de diversas apelaciones.

A partir de alli, la empresa SAETA modificé sus practicas de seleccion llegan-
do actualmente a exceder el cupo inicialmente impuesto por via legal.

Para mas informacion 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)
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de género a través de la capacitacion y el balance en esta
tematica en el equipo reclutador, y de la prohibiciéon de
establecer requisitos de género en sus avisos o de inda-
gar a las candidatas sobre su planificacion familiar. Por
otro lado, duplicara la licencia por maternidad y adop-
cion, ofreciendo un incentivo a las mujeres para incor-
porarse. También medira el uso de licencias por género
e implementard comunicacién 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 energia, donde varias empresas (Brent Ener-
gia y Servicios, ENEL Argentina, Newsan e YPF) estan
trabajando para aumentar la incorporacién de mujeres en
posiciones tradicionalmente masculinas (cuadrillas, lineas

de media tension, pozos petroleros, etc.).

Desarrollo de carrera, promociony
remuneracion

Entre las empresas WEPs de Argentina se detectaron
algunas iniciativas interesantes vinculadas con la busque-
da de igualdad de género en los procesos de promocién
y desarrollo de carrera. Dichas acciones incluyen com-
promisos concretos con el aumento de la participacion
de mujeres, el impulso en el pipeline a mujeres de alto
potencial, el apoyo a mujeres a través de programas de
entrenamiento, mentoria y desarrollo de redes, la sensibi-
lizacién y capacitacion al personal sobre género y sesgos
no conscientes y el diagnéstico y monitoreo de barreras
en el ascenso de carrera de las mujeres.

Diagnosticar la representacion de
mujeres y obstaculos en su carrera

Una iniciativa implementada por las empresas WEPs
para diagnosticar su situacion en relacion a la igualdad de
género en el desarrollo de la carrera, es la medicion y repor-
te de la representacion por sexo en los distintos puestos. En
este sentido, Merck comenzd a comunicar por e-mail la dis-
tribucién por sexo en cada uno de los roles de la empresa
a partir de 2019. Randstad también monitorea la composi-

cion de sunéminay 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 estan disefiando 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 implement6 premios para quienes re-
fieran mujeres y recontratd a mujeres de su Alumni.

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

Capacitacion, mentoria y redes para
mujeres

El programa Women Next Generation (WNG) de IBM
ofrece, durante 18 meses, capacitacion y mentoria 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 mentoria para impulsar el desarrollo de carrera son:
American Express, Cerveceria y Malteria Quilmes,

Dow, Ingredion, Manpower, Renault y Sanofi.

Las empresas WEPs identifican los sesgos no

conscientes como los obstdculos mdés recurren-
tes para la implementacién de iniciativas en favor
de la igualdad de género. Por ejemplo, Renault,
Manpower y Farmacity sefalaron que las principales
barreras que enfrentaron a la hora de implementar
dichas iniciativas se vinculaban con aspectos socio-
culturales y estereotipos de género. Por ello, disefar
programas de sensibilizacién y capacitacién en ses-
gos inconscientes para toda la organizacion es clave
para poder avanzar hacia la igualdad. Banco Galicia,
Medtronic e YPF ya estan trabajando en esta linea.
Cosméticos Avon capacita sobre estos sesgos al perso-

nal vinculado a procesos de seleccion.
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Remuneracion

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

Diagnéstico de la Brecha Salarial de
Género (Herramienta DIR)

Para evaluar la brecha salarial, las empresas GIRE e
Insud Argentina estan utilizando la Herramienta DIR de-
sarrollada por ONU Mujeres. GIRE la aplicé para evaluar la
brecha en todos los niveles de conduccién (gerenciales y
superiores). Por su parte, Insud Argentina la utilizo para

evaluar a todos los niveles de las empresas del grupo.

Un gran aporte derivado del proceso de aplicacion de
la herramienta fue la reflexion suscitada sobre cdmo valorar
cada puesto. Eso convocé a distintas partes de cada organi-
zacion a debatir y repensar definiciones que venian siendo
incuestionadas y que naturalizaban la menor valoracion 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 asi seguir trabajando

para mejorar las propias practicas.

Entorno libre de violencia, acoso y
explotacion sexual

Para contribuir a la lucha contra la violencia, acoso
y explotacion sexual de las mujeres, algunas empresas
disponen de protocolos de actuacién interna que esta
blecen los procedimientos ante casos de violencia, prin-
cipalmente doméstica. Por un lado, ofrecen apoyo a las
victimas de violencia, lo cual se materializa a través de
procesos de atencién, escucha, asesoramiento y acom-
pafamiento, y también a través de licencias que ofrecen
dias libres remunerados e incluso préstamos. Esas inicia-
tivas suelen ser acompafadas por una capacitacion a

personal interno de la compaiiia 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 articulacién con
otras instituciones u organismos especializados en la te-
madtica, aprovechando asi el conocimiento experto. Tra-
bajar en red entre diversas organizaciones, compartien-
do y capitalizando experiencias, es una buena practica a
ser sostenida e impulsada para luchar por la erradicacién
de la violencia de género desde las empresas.

Finalmente, algunas empresas estan comenzando a
trabajar para erradicar la violencia simbdlica en el dmbi-
to de trabajo, un enfoque que es fundamental en tanto
este tipo de violencia engendra todos los demas modos
de violencia. Cerveceria y Malteria Quilmes, a través de
su campana interna "No es chiste’, visibiliza y propicia la
reflexién sobre las expresiones sexistas o discriminatorias
que circulan en el entorno de trabajo.

Apoyo a mujeres en situacion de
violencia doméstica

Arredo, Cosméticos Avon, Farmacity y Telefonica
de Argentina disponen de protocolos de actuacion in-
terna ante situaciones de violencia de género y ofrecen
entre 5 y 10 dias de licencia especial para las mujeres
en esta situacion que se vean afectadas de algun modo
para prestar servicios. Arredo y Farmacity también
ofrecen apoyo econémico 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 documentacion.

Teleféonica de Argentina brindé capacitacio-
nes sobre la Primera Escucha en Violencia de Géne-
ro en articulaciéon con el ex Instituto Nacional de las
Mujeres (INAM) y ofrecié educacion virtual en la te-
matica para todos los mandos de la organizacion.
También, a través de la campana interna "Cortd a
tiempo" busca concientizar sobre violencia a todo el perso-
nal, asi como difundir canales de denuncia y asesoramien-
to en el marco del protocolo elaborado, que abarca violen-
cia de género en el dmbito laboral y doméstico. Arredo,
por su parte, ofrece desde 2016, charlas abiertas a mas de
500 empleadas/os sobre temas vinculados con igualdad

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

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

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

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

Para ello, el Programa Ganar-Ganar sugiere la con-
formacioén, dentro de cada empresa, del Equipo Lider
de Igualdad. Con el objetivo de asegurar la participacion
equilibrada de ambos géneros, dicho equipo debe incluir
no mas del 60% de integrantes de un género. Ademas,
deben estar representadas las dreas de la compafiia que
habitualmente tienen un menor nimero de mujeres, ta-
les como compras y operaciones.

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


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

3.3. Dimension: Mercado

La comunicacién y la publicidad son herramientas
con un gran potencial para reproducir estereotipos de
género y contribuir a la subordinacién simbdlica y a la
violencia contra las mujeres. Por ello, la incorporacién de
la perspectiva de género en las acciones de comunica-
Cién es una importante via 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 companias tienen la posibilidad de promover
el empoderamiento de las mujeres y, también, de cuidar
su reputacion en tiempos en que los viejos paradigmas
estan empezando a cambiar.

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

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

Finalmente, otra forma de utilizar la comunicacién
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

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

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


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

dicacién de la violencia contra las mujeres a través de
campafas dirigidas a la poblacién en general. Otras
empresas, tales como YPF, Sanofi y Farmacity realizan
actividades de difusion de la linea 144 (linea publica y
gratuita contra la violencia de género) y/o alientan a
sus empleadas a contactar dicha linea en caso de ser
victimas de violencia. Ciertas empresas buscan sensi-
bilizar a la sociedad sobre la importancia de la corres-
ponsabilidad en las tareas de cuidado, una cuestion
central para el logro de la igualdad de género.

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

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 comunicacion. Las campanas "Diversidad
YPF" de YPF, "Mas De Lo Que Ves" de Natura y "Crear
Hogar" de Arredo, entre muchas otras, buscan cons-
truir comunidades mas inclusivas.

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

Desde la industria financiera, ciertas instituciones
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 companias de seguros también aplicaron la pers-
pectiva de género al disefio de sus propuestas de valor.
Sancor Seguros desarrollé el producto Salud Segura
Mujer para ofrecer cobertura indemnizatoria en efectivo
ante alguna de las enfermedades con prevalencia entre
mujeres. Ademas, su Seguro de Vida para Trabajadoras/
es de Casas Particulares beneficia a las mujeres que son
mayoria en dicha ocupacion.



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

Algunos medios comenzaron a trabajar para incor-
porar la mirada de género en la produccién de noticias.
Infobae, Grupo Clarin y Editorial La Mafana de Formo-
sa incorporaron a editoras de género. A su vez, Grupo
Clarin, Editorial La Mafnana y La Voz del Interior firmaron
el Pacto de Medios de Comunicacién 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 promocién 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:

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

Incrementando el nimero de mujeres que traba-
jan en los medios de comunicacion, incluso en
puestos de liderazgo y de decision.

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 obstaculos (de
indole financiera y cultural) que restringen su crecimien-
to. Si bien son pocas las empresas que tienen iniciativas
en este sentido, algunas ya estan 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 comunicacion. A su vez, otras iniciativas relevantes
se exponen en la Seccién 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 torné
particularmente relevante en el contexto de la crisis
por COVID-19, que impacté diferencialmente en las
mujeres. Las iniciativas de las compafiias al respecto se
describen en la Seccién 4.

3.4. Dimension: Comunidad

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

Empoderamiento econédmico e inserciéon laboral
de las mujeres.

Impulso de la participacion de mujeres en roles no
tradicionales.

Redes de contencién a mujeres en situacion 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 (dimensién
Mercado), tal como se vera mas adelante.

Con el fin de mejorar las condiciones de las muje-
res para desempenarse en el mundo de los negocios,



algunas firmas buscan impulsar el empoderamiento al
interior de las industrias donde operan. Por ejemplo,
Grupo Sancor Seguros, Rio Uruguay Seguros, Provincia
ART y Grupo San Cristébal patrocinan el Foro Ejecutivo
de Mujeres en Seguros (FEMS), un espacio que busca
promover cambios en las politicas de género de las
empresas de seguros en Argentina e incentivar el au-
mento de la participacién de las mujeres en posiciones
de liderazgo y decisién en la industria.

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

Desarrollando proveedoras mujeres
en la comunidad

Arredo, en asociacion con Fundacion Media Pila,
implementé un Programa de fortalecimiento econémi-
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 provision de servicios de postventa. El progra-
ma brinda capacitacion en reparacion de electrodomésti-
cos, habilidades de gestién de negocios y desarrollo de
un emprendimiento productivo. Ademds de formacion,
Newsan aporta la inversion para el negocio (alquiler del
espacio fisico, adquisicion 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-
pacion de mujeres de sectores en situacion de vulnerabi-
lidad. Ademas, ofrece lugares de cuidado para hijas/os de

participantes durante la capacitacion.

Gasnor se propuso capacitar mujeres como técni-
cas gasistas, un servicio muy requerido y contratado
por la compaiia, pero que actualmente se encuentra
totalmente masculinizado. Gasnor también contribuye
al empoderamiento econémico de las mujeres en su
comunidad a través de su apoyo a la conformacion de

empresas sociales de mujeres victimas 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 inclusion laboral de mu-
jeres en situacion de violencia. El programa ofrecié ca-
pacitacion en gestion empresarial, marketing, ventas y
herramientas informaticas y brindé soporte para la con-
formacion de una empresa destinada a prestar servicios
de distribucién de documentacion y correspondencia a
empresas privadas. Gasnor presté apoyo administrativo
y econoémico para la constitucién de dicha empresa y
luego la contraté como proveedora para la distribucién

de sus boletas de gas en la capital salteia.

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

Capacitando a mujeres
emprendedoras

La campana “Mujeres que crean” de Danone que invo-
lucra acciones de publicidad y comunicacién realizadas por
emprendedoras, un concurso que ofrece financiamiento y
capacitacion para emprendedoras y un festival que incluye

feria, talleres y charlas sobre emprendedurismo.

En linea con su iniciativa global 5by20, Arca Conti-
nental, implementa en el norte de Argentina su progra-
ma “Potencid Tu Negocio”, a través del cual provee capaci-
tacion a duenas de pequenos 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
Propésito”, Cerveceria y Malteria Quilmes propicia el
empoderamiento y fomenta la insercién laboral y el em-

prendedorismo femenino.
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Los programas para la insercién laboral de mujeres
buscan construir capacidades en las mujeres que, por al-
gun motivo, se encuentran en una situacion de desventaja
para lograr acceder a un empleo. Estos también incluyen
acciones de capacitacion y sensibilizacion para personal
de la compania, con el objetivo de derribar prejuicios y
preparar a la propia organizacién para su contratacion.

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

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

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


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

vio potenciada a partir de la pandemia de COVID-19 que
aumento 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 capacitacion y el desa-
rrollo profesional de mujeres en STEM. Algunas empresas
WEPs tienen interesantes iniciativas en este sentido.

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

A partir de 2018, Danone incluyd a las nifas en su tra-
dicional "Mundialito La Serenisima"y comenzé a trabajar
con madres y padres para propiciar el empoderamiento
de las nifas y luchar contra los estereotipos de género.

Como parte de sus iniciativas de inclusién social
reunidas bajo la plataforma "Valor", Cerveceria y Mal-
teria Quilmes impulsa el empoderamiento de las nifias
a través del deporte por medio de la "Escuelita de Fut-
bol" para nifas, a cargo de profesoras de la Asociacién
de Futbol Femenino de la Argentina.

Algunas acciones buscan acercarse a mujeres en
situacién de vulnerabilidad y construir vinculos que
permitan desarrollar las redes de contencién que ne-
cesiten. La iniciativa "Yogurdrinas", desarrollada por la
Asociacion Joven Levéantate, y apadrinada por Danone,
lleva personalmente yogures a familias en situacion de
vulnerabilidad y victimas de violencia, y, de este modo,
establece vinculos que permiten acercar contencién,
acompanamiento y capacitacion. Si bien actualmente
dicho programa estd implementado en La Matanza,
provincia de Buenos Aires, Danone quiere modelizarlo
y replicarlo en otras zonas del pais.



La emergencia sanitaria por COVID-19 produjo una
fuerte carga social y econémica sobre la sociedad ar-
gentina en general, pero tuvo efectos diferenciados
para las mujeres y amplificé desigualdades estructu-
rales preexistentes.

La pandemia impuso sobre las mujeres una “tri-
ple jornada” de trabajo, profundizando su histérico rol
como cuidadoras y responsables de las tareas domés-
ticas. A su vez, esto potencié la violencia de género,
una problematica previa que se vio intensificada en la
situacion de tensién experimentada al interior de los
hogares. La crisis econémica derivada de la emergen-
Cia sanitaria también impacté diferencialmente en las
mujeres, amplificando su desventaja preexistente en el
mercado laboral y como emprendedoras o empresarias.
Finalmente, son mayoria en la primera linea de atencién
sanitaria, lo cual las expone de manera desigual al ries-
go de contagio y a una sobrecarga fisica 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 continuacion los efectos de la
crisis sanitaria en las mujeres y las acciones implementa-
das por las companias para mitigarlos. Tal como sugiere
el enfoque del Programa Ganar-Ganar, estas iniciativas se
encuadran en una mirada integral sobre la problemdtica
y, por lo tanto, abordan diversas dimensiones: el soporte
a mujeres empleadas, a empresas proveedoras de pro-
piedad de mujeres, a mujeres y a nifias en la comunidad,
y el uso de la comunicacién y publicidad para proveer
informacién y concientizar sobre la violencia de género.
De esta forma, el sector privado demostr6 ser un actor
social y econémico 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 pais y de otros
paises de la regidn, aumentando significativamente su
audiencia. De esta forma, el Programa logré convertir
el desafio en una oportunidad para extender el alcan-
ce de sus acciones de fortalecimiento de capacidades,
impactando de manera positiva en el disefio de bue-
nas practicas por parte de las empresas.

A continuacién, se analiza el impacto diferencial de la
pandemia en las mujeres y luego se describen las inicia-

tivas implementadas por las compafias para mitigarlo.

4.1 Impacto de la pandemia en las mujeres

Tal como se anticipé, la pandemia afecté de forma
especifica a las mujeres. A continuacion, se explican las
principales dimensiones de dicho impacto.

SOBRECARGA DE RESPONSABILIDADES DOMES-
TICAS Y DE CUIDADO

Ante el cierre de escuelas y jardines maternales y la
suspension del servicio doméstico en casas particulares,
el cuidado y el acompafamiento en la educacién de las
nifnas y ninos recayd al interior de los hogares, pero especi-
ficamente sobrecargd a las mujeres, que tradicionalmente
venian asumiendo la mayor parte de dichas tareas.®



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 prevencién del contagio. A su vez, el
cuidado emocional y fisico de personas adultas ma-
yores o personas enfermas, también recayd princi-
palmente sobre las mujeres®. El 51% de las mujeres
mayores de 18 aflos encuestadas por UNICEF expres6
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 emergencia®®. Ademas, el modo en que se
repartio la carga extra de trabajo doméstico entre mu-
jeres y varones reproduce la tradicional divisién sexual
de las tareas entre los ambitos publico 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
profundizacién de la desigual distribucién de las tareas
domésticas y de cuidado impactaron negativamente
en la salud fisica y mental de las mujeres, a la vez que
restringi6 el tiempo de ellas para tareas remuneradas.

AUMENTO DE LA VIOLENCIA DOMESTICA

En Argentina, durante el transcurso de la pandemia,
recrudecié la violencia contra las mujeres en el ambito
domeéstico, lo cual se evidencia en el 40% de aumento de
consultas a la linea 144 por violencia de género®' y en el
incremento de la cantidad de femicidios®2.

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

tension en los hogares con motivo de la crisis derivada
de la pandemia®. A su vez, ellas enfrentaron obstacu-
los adicionales para huir de la situacién o para acceder
a servicios de proteccion debido a las restricciones para
circular. Ademads, la pérdida de ingresos econémicos
durante la emergencia sanitaria afecté desproporciona-
damente a las mujeres empleadas en el sector informal,
limitando alin mds sus opciones de vida y configurando
obstaculos adicionales para alejarse de su perpetrador.

En sintesis, la pandemia facilit las condiciones para la
violencia contra las mujeres, profundizando asi una de las di-
mensiones estructurales de la desigualdad de género. Ante
esta situacion se tomaron diversas medidas desde el Estado
Nacional, que ubicaron a la Argentina como el pais del mun-
do con mayor cantidad de medidas con enfoque de géne-
ro implementadas en el contexto COVID-19*. En relacion
a la violencia contra las mujeres, las iniciativas incluyeron:
ampliar la comunicacién y concientizacion, fortalecer los
canales de atencion, disponer de nuevos espacios de aloja-
miento para victimas, habilitar excepciones para circulacion
y prorrogar las medidas de proteccién a victimas®.

IMPACTO DIFERENCIAL EN LAS MUJERES DE LA
CRISIS ECONOMICA

La vida y la economia de las mujeres fueron afec-
tadas por la pandemia de forma diferente y despro-
porcionada en comparaciéon con los varones. Como
trabajadoras, las mujeres estan 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 tamafo y en los sectores que fueron mas 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 econémico de la crisis
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es menor que la de los varones *¢. 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 afecté en mayor medida la capacidad de las
mujeres para sostener sus actividades econémicas y de
subsistencia, profundizando la desigualdad econémica
estructural en detrimento de ellas.

Diversas iniciativas impulsadas por el Gobierno Na-
cional se propusieron brindar alivio econémico a las mu-
jeres en el marco de la pandemia. Entre dichas acciones
se encuentran®: la duplicacién del monto de la Asigna-
cion Universal por Hijo®® (AUH) y la Asignacién Universal
por Embarazo (AUE), y la creacién de la asignacion de un
Ingreso Familiar de Emergencia (IFE), que se pagd con
preferencia a solicitantes mujeres, quienes representaron
el 55,7% de las personas beneficiadas. Ademas, se otor-
garon créditos a tasa 0% para trabajadoras/es monotri-
butistas y auténomas/os y se incluyé a mujeres victimas
de violencia en el Programa Nacional de Inclusién So-
cioproductiva y Desarrollo Social “Potenciar Trabajo"

MAYORES COSTOS EMOCIONALES Y FISICOS
PARATRABAJADORAS DEL CUIDADOY DE LA SALUD

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

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

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
areducir las desigualdades en el interior de sus organizacio-
nes, sino también en sus comunidades y mercados.

Durante el afio 2020, las empresas WEPs en Argen-
tina profundizaron su compromiso con la igualdad de
género a través de acciones especificas en el contexto de
la pandemia. En la préxima seccién se detallan dichas
iniciativas con el objetivo de compatrtir buenas prdcticas,
reconocer el trabajo realizado y motivar a mds 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 continuacién, se describiran las iniciativas que
las empresas WEPs de Argentina implementaron para
abordar los efectos diferenciales de la pandemia en las
mujeres. Las mismas estan organizadas en torno a las
dimensiones de Liderazgo y Estrategia, Lugar de Tra-
bajo, Mercado y Comunidad.

La inesperada crisis desatada por la pandemia puso en
evidencia mds que nunca la importancia de la construc-
cion colectiva de ideas, asi como del trabajo conjunto para
dar respuesta a los desafios presentados. En este sentido,
durante la emergencia, se articularon esfuerzos entre ex-
ponentes del sector gobierno, ONGs, organizaciones del
ambito privado y agencias y programas del Sistema de Na-
ciones Unidas que buscaron compartir ideas, informacion
y buenas précticas para encontrar soluciones a las parti-
culares problematicas surgidas en la crisis y sus impactos
diferenciados en mujeres y nifias. A partir de abril de 2020,
ONU Mujeres Argentina coordiné un ciclo de webinars
que contd con la participacion de representantes de los
diversos sectores que fueron convocados para aportarala
construccion colectiva de soluciones.

En este contexto, CEOS y representantes de la alta di-
reccion de las empresas participaron activamente en di-
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chas actividades a través de las cuales compartieron sus
experiencias, acercando orientacion practica e inspiracion
para otras empresas en la adopcién de medidas que mi-
tiguen los efectos de la pandemia en las mujeres. Asi, en
medio de la crisis econédmica, muchas empresas WEPs no
solo sostuvieron y reforzaron sus compromisos previos
con la igualdad®, sino que implementaron y divulgaron
nuevas iniciativas adaptadas a las particulares situaciones
que presenté la emergencia sanitaria.

Reforzar el compromiso y compartir
buenas practicas

Los maximos niveles de conduccion de Arredo, San-
tander, Cielos Pampeanos, Danone, Farmacity, Insud
Argentina, L'Oreal Argentina, Merck, Mercury, Renault,
Sanofi y Telefénica 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 nifas y enfatiza-
ron la necesidad de aportar a su resolucion con perspec-
tiva de género. Asi, las empresas se involucraron en hacer
correr la voz sobre la problematica, defendiendo la agenda
de género a través de la emergencia y motivando a mas

empresas a comprometerse con la igualdad.

Otra de las formas en que el liderazgo de las compa-
ffas evidencié su compromiso con la igualdad de géne-
ro fue a través de la conformacién de comités de crisis
con una participacién balanceada de mujeres y hom-
bres , tal como ocurrié en Santander de Argentina. No
obstante, es importante que mas empresas aseguren la
igual representacion de las mujeres en la respuesta ante
la COVID-19 a través de la conformacién de comités de
crisis con perspectiva de género.

Las cdmaras empresarias, al tener acceso a una gran
red de empresas, estan en condiciones de contribuir a
la obtencién de informacion sobre las implicancias de
la pandemia con enfoque de género e impulsar la par-
ticipacion de mas mujeres en la toma de decisiones.

41 Através de la crisis COVID-19, las empresas sostuvieron sus compro-
misos con el aumento de la cantidad de mujeres en sunéminay niveles
de conduccién, que fueron descriptos detalladamente en la Seccién 3.

Impulsar el empoderamiento de
las mujeres desde las camaras
empresarias

La Confederacion Argentina de la Mediana Empresa
(CAME) lanzé6 diversas encuestas durante el transcurso
de la crisis. A comienzos de la misma, encuestd 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 dedicacion al rol laboral*2. Ademas, CAME realiz6 otras
dos encuestas para evaluar el acceso al financiamiento
de las mujeres empresarias durante la emergencia sa-
nitaria®. Por su parte, las dreas de Mujeres Empresarias
de diversas cémaras, tales como la Cdmara Argentina
de Turismo (CAT), la Federacién de Comercio e Indus-
tria de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (FECOBA)
y la Unién 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 analisis
de la situacion de su sector, enfatizando el impacto dife-
rencial en las mujeres y alentando a incrementar la parti-

cipacion femenina en los ambitos de toma de decisiones.

4.2.2. Dimension: 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-
nucion de su productividad laboral (tiempo disponible
para trabajo remunerado) y el aumento de la violencia
de género al interior de sus hogares. Las compaiias
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 contratacién, remuneraciéon y
promocién, que se detallan a continuacién.

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)
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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-
cion individual y familiar de su personal, de forma de po-
der identificar cuales eran sus desafios, quienes pertene-
cian 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 desconexion,
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 mas impactadas por la sobrecarga
de tareas domésticas y de cuidado. Arredo, Santander,
Cielos Pampeanos, Citibank, Danone, Dow, Farmacity,
HR Strategy, Telefénica de Argentina, UFLO, Provincia
Seguros, Rio Uruguay Seguros, entre otras, implementa-

ron este tipo de acciones.

Ademas del relevamiento de la situacion del personal
y la flexibilizacién de esquemas y horarios de trabajo, las
organizaciones utilizaron su comunicacién interna para
enfatizar laimportancia de la corresponsabilidad, concien-
tizando acerca de la triple jornada de las mujeres.

Impulsando la corresponsabilidad

Por ejemplo, Accenture, Telefonica de Argentina y
UFLO lanzaron campanas de corresponsabilidad familiar
y crianza compartida entre sus colaboradoras/es. FONCAP
aprobo una licencia familiar para personas no gestantes de
30 dias corridos de duracién (anteriormente eran 2 dias)
ante lallegada de un/a hijo/a, propiciando asi la correspon-

sabilidad y avanzando hacia la igualdad de género.

Bancor esta disefiando planes de retorno al trabajo
poslicencias por COVID-19 considerando las circunstancias
individuales vinculadas con las responsabilidades de cui-
dado. A su vez, evalué el uso de licencias por sexo, iden-
tificando que la mayoria 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 evaluacion sobre el desempero de sus funciones.

Resumiendo, el trabajo doméstico y de cuidado
tomé una visibilidad inédita en el contexto de la pan-
demia, instalando en la agenda empresarial, politica y
social uno de los nudos que articuld histéricamente la
desigualdad estructural entre mujeres y hombres. En
este sentido, la crisis COVID-19 ofrecié una oportuni-
dad uUnica para tomar conciencia del impacto de dicha
problemdtica. Para seguir avanzando hacia la igualdad
de género en los espacios de trabajo es fundamental
que mas empresas analicen cémo 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.

Contencion y asistencia

Las empresas implementaron servicios de asisten-
cia y contencion a sus plantillas para acercar asesora-
miento médico, juridico, psicolégico 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 fisica y emocional
durante la pandemia. La comunicacién interna se utilizé
también para brindar contencién y acompanamiento al
personal y, especificamente, para reforzar el compro-
miso con la igualdad, tal como sucede en el Plan "Acd
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. Esta Ultima implementé 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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CONTRATACION

A pesar de los desafios que presentd 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 situaciéon econémica. Por ejemplo, EY incentiva a sus
empleadas/os a referir mujeres para ser incorporadas a
la compania y Merck sostuvo durante la emergencia sus
practicas de contratacién con balance de género.

DESARROLLO DE CARRERA Y PROMOCION

A pesar de la fuerte crisis econdémica desatada por
la pandemia, muchas empresas sostuvieron sus com-
promisos de promover el desarrollo de carrera de las
mujeres. Por ejemplo, DOW continud con sus progra-
mas de mentoring y coaching y los reconvirtié a mo-
dalidad virtual, ofreciendo entrenamiento online para
que puedan seguir capacitdndose. Ademas, la red Wo-
men Innovation Network (WIN) de DOW siguié 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-
PLOTACION SEXUAL

A partir del recrudecimiento de la violencia de géne-
ro en el contexto de la crisis COVID-19, las compafias re-
forzaron y expandieron sus politicas de erradicacion de la
violencia contra las mujeres para brindar soporte a sus em-
pleadas. Para ello implementaron campanas de comunica-
cion interna con el objetivo de concientizar sobre la pro-
blematica y proveer informacién acerca de cémo aplicar el
protocolo, a la vez que brindaron capacitacion especifica al
personal a cargo de proveer atencion a las victimas.

SALUD

En el contexto COVID-19 algunas empresas ampliaron
su definicién 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 protecciéon de su
personal y rescatar el valor de las tareas de cuidado.

Ademas 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 comunicacién y publicidad, incidiendo en su
cadena de valor y desarrollando productos y servicios
especificos con enfoque de género.



Las compafiias recurrieron a la comunicacién para
concientizar sobre la violencia de género, el grooming y
el ciberbulling; influyeron sobre su cadena de valor para
propiciar la implementacion de protocolos de género;
migraron a modalidad virtual sus iniciativas de capaci-
tacién y networking a emprendedoras y disefiaron pro-
ductos financieros para facilitar el acceso al crédito de
mujeres microemprendedoras en sectores informales. A
continuacion, se detallan dichas iniciativas.

COMUNICACION Y PUBLICIDAD

Si bien las restricciones impuestas por la pandemia
dificultaron la produccién de material publicitario y comu-
nicacional durante el afio 2020, las empresas desarrollaron
algunas campanas, principalmente orientadas a proble-
maticas que se vieron profundizadas durante la crisis, tales
como la violencia de género en el ambito 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 comunicacion se
convirtié en un medio fundamental para crear conciencia
sobre la problemética, construir redes de soporte y acercar
informacién que facilite la busqueda de ayuda.

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

Por otro lado, las empresas apoyaron activamente
la implementacion de iniciativas gubernamentales que
buscaron acercar ayuda a mujeres victimas de violencia.
En ese contexto, Farmacity adhirié a las campanas “Bar-
bijo Rojo’, impulsada por el Ministerio de las Mujeres,
Género y Diversidad y la Confederacion Farmacéutica
Argentina (COFA) y “Juntas y Acompafadas’, una inicia-
tiva del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires a través
de la cual se exhibe folleteria y material en las farmacias
de CABA para reforzar la comunicacién sobre la linea
144 de asistencia a victimas de violencia de género.



La violencia de género, como expresiéon de la des-
igualdad estructural, se extendié a los espacios digitales.
La violencia en linea es una forma de violencia contra las
mujeres* que adquiere cada vez mayor relevancia a me-
dida que la sociedad evoluciona hacia modalidades vir-
tuales. En Argentina, el Observatorio Nacional MuMaL&*
encuesté a 836 adolescentes, mujeres e identidades fe-
minizadas y encontré que el 58% habia recibido comen-
tarios sexuales no deseados a través de internet y el 65%
habia sido contactado en linea por un adulto descono-
cido. Especificamente, durante la pandemia, la conectivi-
dad aumenté significativamente y, con ello, proliferaron
la violencia y el acoso digital. Si bien dicha problematica
afectd a las personas en general, impacté de manera sig-
nificativa en las mujeres y nifas. Para luchar contra este
flagelo las empresas se sumaron a campaias de informa-
cién y concientizacion al respecto, trabajando en red con
ONGs especialistas en la materia.

Tal como se menciond anteriormente, la pandemia
afecté de forma desproporcionada a las mujeres en el
desarrollo de sus negocios, profundizando obstaculos fi-
nancieros para hacer crecer sus negocios. A su vez, estan
sobrerepresentadas en empresas de menor tamafo y en
los sectores informales, por lo cual, son las mas afectadas
por toda crisis econdmica, situacion en la cual ven exa-
cerbadas sus dificultades estructurales. En este contexto,
algunas instituciones financieras ofrecieron créditos que
beneficiaron fuertemente a microempresarias.

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 profundizacién de la violencia de género
en el contexto del confinamiento, algunas empresas se
concentraron en extender su politica de erradicacién de
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la violencia hacia la cadena de valor. En esta linea, New-
san otorgd 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 practi-
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.

Tal como se menciond, la emergencia sanitaria por
COVID-19 desaté problematicas que afectan significativa
y diferencialmente a las mujeres en cada comunidad. Ello
motivé diversas politicas sociales y econdmicas por parte
de los gobiernos que buscan contribuir a la recuperacién
econdmica®. El sector privado tiene la posibilidad de apor-

tar a dicha recuperacion a través de iniciativas para im-
pactar en su comunidad con enfoque de género. En este
sentido, apoyar econémicamente a emprendimientos de
mujeres, o bien, a organizaciones que atienden problema-
ticas que afectan a las mujeres fue el camino elegido por
algunas empresas WEPs a lo largo de la crisis. Dicho apo-
yo se materializ6 en donaciones directas o en compras a
emprendimientos de mujeres o que emplean a mujeres
en situaciéon de vulnerabilidad. Algunas empresas, que ya
venian 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 proteccién para personal del
sector sanitario en sus comunidades, impactando de este
modo en el cuidado de las mujeres que estan en la primera
linea como trabajadoras de la salud.

Las mujeres en comunidades vulnerables fueron
fuertemente impactadas por la crisis social y econémi-
cavinculada 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.


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 compré 1000 barbijos, lo que
permiti6 a la ONG mantenerse financieramente
estable durante la crisis, asegurando que las mu-
jeres pudieran sostener sus ingresos. Ademas, 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 inclusion. Tal es el camino que eligio
Newsan, que desembolsé un fondo de emergencia para
fortalecer su programa Newsan In en el cual ya venia tra-
bajando antes de la pandemia (el programa se describe
en la Seccion 3). De esta forma, la empresa busca seguir
fortaleciendo sus programas de inclusién socioproduc-
tiva en comunidades altamente vulneradas, con fuerte
foco en mujeres de mas de 45 anos y victimas de violen-
cia de género, garantizando su continuidad y participa-
cién en los programas y contribuyendo a la seguridad

alimentaria de sus familias.

Asistencia directa a victimas de
violencia de género

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

Soporte econémico a organizaciones
de asistencia directa a victimas de
violencia

AVON y Fundacion AVON global lanzaron un progra-
ma de donaciones de emergencia a nivel global por un
total de 1 millon de dodlares. El financiamiento beneficié a
50 organizaciones sociales en 37 paises (incluido Argen-
tina) e impactara en la vida de mas de 250 mil mujeres,
nifas y ninos en riesgo. La financiacion 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 proteccion integral (o refugios) y lineas de ayuda tele-

fonica fueron beneficiarias de dichas donaciones.

En Argentina, la Asociacién Conciencia recibié 1,5
millones de pesos destinados al equipamiento y aprovi-
sionamiento de Hogares de Proteccion Integral en todo
el pais. Ademas, la Asociacion Civil La Casa del Encuen-
tro recibié 700 mil pesos para apoyar el Centro de Asis-
tencia, Orientacién y Prevencion Integral en Violencia

sexista y trata de personas (C.A.O.P..).
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Esta segunda edicién del Reporte Buenas Practicas
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 desafio so-
cial, econémico y operativo impuesto por la misma.
Dicha situacion llevé a las compafdiias a la encrucijada
de balancear el foco de sus decisiones entre “lo urgen-
te”y “lo importante’, especificamente en relacién a sus
compromisos con la igualdad de género.

El trabajo conjunto entre ONU Mujeres y las em-
presas potencid la capacidad del sector privado para
impactar en el empoderamiento de las mujeres. En el
marco del Programa Ganar-Ganar, las companias sig-
natarias de los WEPs realizaron su autodiagnéstico,
identificaron dreas prioritarias y disefiaron 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
ampliacién de licencias, recomendamos profundizar y
extender las politicas orientadas a la concientizacion so-
bre la corresponsabilidad en los cuidados, la medicién
de la brecha salarial, el desarrollo de redes y programas
de mentoreo para mujeres de alto potencial, y la capa-
citacion en sesgos inconscientes y violencia de género.

La pandemia no solo desafi6 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 autonomia que
fue glorificado por la tradicién moral y politica con-
temporanea. Por el contrario, quedé 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 ambito publico. De este modo, la

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

El confinamiento puso frente a los ojos de todo el
mundo aquello que habia sido histéricamente invisibi-
lizado: la desigualdad estructural en detrimento de las
mujeres anclada en la divisiéon sexual del trabajo. Enten-
der lo que sucedia al interior de los hogares comenzé a
ser relevante para organizar el trabajo en las empresas
y en la comunidad, haciendo visible la conexién entre
los multiples espacios. Muchas organizaciones supieron
identificar estas problematicas y dar respuesta en el con-
texto de la pandemia.

Ademas de trabajar con perspectiva de género en el
Lugar de Trabajo, algunas companias han comenzado
a incorporar dicho enfoque en relacién al Mercado y la
Comunidad. Celebramos estas iniciativas y alentamos a
mas empresas a desarrollar acciones en estas areas, fun-
damentalmente en relacién al apoyo a negocios de pro-
piedad de mujeres, a impulsar el desempefio en igual-
dad de género de empresas proveedoras, y a contribuir
al empoderamiento de mujeres y nifias en la comuni-
dad. Entendemos que estos son ambitos fundamenta-
les a través de los cuales las empresas pueden contribuir
a la recuperacion del pais 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-
ti6 dar respuesta rapida con perspectiva de género a
los inusuales desafios presentados por la emergencia.
Convocamos a mas companias a sostener dicha mira-
daalolargo de la crisis y, también, en el contexto de la
pospandemia, para consolidar su aporte a la construc-
cién de un mundo mas igualitario en el largo plazo.



Avanzamos hacia un mundo distinto en el que la
nueva normalidad debe ser superadora de aquella que
sostuvo las condiciones estructurales de subordinacién
para las mujeres y las nifias. Eso requiere no dejar de ver
lo que nos mostré la pandemia y tomar accién en con-
secuencia. Invitamos a las companias a seguir trabajan-
do para consolidar su rol en la construccion de ese nue-
vo mundo y a hacerlo de forma colectiva. Desde ONU
Mujeres estaremos alli para acompanarlas.
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ONU MUJERES ES LA ENTIDAD DE LAS NACIONES UNIDAS
DEDICADA A PROMOVER LA IGUALDAD DE GENERO Y EL
EMPODERAMIENTO DE LAS MUJERES. COMO DEFENSORA
MUNDIAL DE MUJERES Y NINAS, ONU MUJERES FUE
ESTABLECIDA PARA ACELERAR EL PROGRESO QUE
CONLLEVARA 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 Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) y financiado por la Unién Europea (UE)
a través de su Instrumento de Asociacion, 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 econé-

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 creacion de leyes,
politicas, programas y servicios necesarios para la implementacion de dichas normas. Promueve la participacion
de las mujeres en igualdad de condiciones en todos los dmbitos de la vida y se centra en cinco dreas prioritarias:
aumentar el liderazgo y la participacion 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 econdémico de
las mujeres; y hacer de la igualdad de género un aspecto central en la planificacion vy la elaboracion 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 257
MUJERES E

ONU MUJERES Argentina
Avda. Entre Rios 181, piso 1

75

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

https://www.facebook.com/onumujeresar

https://www.instagram.com/onumujeresar/
http://www.unwomen.org/es

https://twitter.com/onumujeresarg

https://www.youtube.com/unwomen

https://www.flickr.com/photos/unwomen
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