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Abstract v

El mundo empresarial ha sido objeto de numerososbics en el udltimo siglo que han
modificado su posicionamiento en unas sociedadedeagureclaman un actuar mas responsable
mas alla de la mera provision de bienes y servidios linea con estas trasformaciones, la
igualdad de género en el trabajo reclama un rejposimiento como tema de actualidad puesto
gue la incorporacion de las mujeres en la esf@#h no estd siendo acompafiada de avances en
cuanto a su empoderamiento, lo que, segun multgseslios, supone una pérdida de valor para
las propias empresas. Sin embargo, las carenciascemprobacion de la relacion directa coste-
beneficio de la implantacion de politicas de foroede la igualdad de género en el sector
privado hacen que la mirada deba tornarse a susidd en relacion con otros valores que cada
vez van cobrando méas importancia parastkadkeholdergle las empresas: la sustentabilidad, la
responsabilidad social empresaria, la diversidadeputacion empresarial o la mejor gestién de

los recursos humanos. En estos ambitos, las pdsithls parecen ser mas fructiferas.

El presente trabajo pretende abordar dichos patiesscespacios de insercién de politicas de
género, analizando también las caracteristicasadeomunicacion de la igualdad, del rol
transformativo de la comunicacién feminista y dedaracteristicas de la masculinidad en cuanto

a la construccion /deconstruccion de estereotipagedero.

En base al diagnostico elaborado, se propone arfeefa consultora de género en Argentina,
GROW, unos lineamientos comunicacionales que Imipen facilitar su andadura profesional

en su relacionamiento con empresas, el Estadmddsos y otros actores sociales.
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CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El mundo empresarial se ha complejizado enormemeéuatante el Gltimo siglo en

multiples aspectos. Ha tenido que globalizarsegdsacmas humano, mas verde, mas
atento a sus recursos intangibles, especialmamagesursos humanos, su comunicacion
0 su reputacién. Los avances tecnoldgicos han doggue se haya aumentado la
productividad vy, ligada también a esta, se estéigniicando los liderazgos en el seno

de la empresa.

Esa obligacion de salir de su ensimismamiento deends y balances ha hecho que, por
una parte, la empresa deba repensarse e integraainoconsideraciones en su gestion, lo
gue Villafafie denomina una "nueva légica emprebai2808, p. 19) y, por otra parte,
obliga a la empresa a comunicarse para tornar eaow®ios es beneficios. “La
comunicacion global tiene por funcion, revelarstisiy contribuir a la realizacion del
proyecto de la empresa” (Weil, 1992, p. 192). Salbdsce en este momento, que las
bondades de los cambios en los procesos, el mebieara y los liderazgos y los
subsiguientes deseos de comunicarlos se imbricam efeseo de maximizar la gestion
empresarial. En la actualidad, para maximizar senmial de éxito, la empresa ha de

poder rectificar y utilizar modelos empresarialegssrhumanos, éticos y sostenibles, a la
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vez que mas eficientes y competitivos y, ademé&sgriar comunicacionalmente sus

nuevos valores en su identidad como organizacion.

La adaptacion a los profundos cambios econdmicssciales de nuestro tiempo sigue
incluyendo, no obstante, una cuestion que si bemegeria anticuada y ya superada
(puesto que nos remontamos a casi 40 afios atgd®) Siendo de actualidad puesto que
no han logrado resolverse muchas de las problemséfjge planteaba. Esta cuestion es la
presencia de las mujeres en el mundo laboral, serdion en igualdad y su eventual

liderazgo.

A efectos de justificar la actualidad de la cuestié la inclusion de politicas de igualdad

de género en el ambito laboral y empresarial bi@adtacer un repaso sucinto de las
principales cifras relevantes. Segun el informeed@ren el Trabajo (2014) de la Oficina

en Argentina del Programa de las Naciones Unides @laDesarrollo, en el pais se ha

incrementado notablemente la participacion econ@mélas mujeres que alcanza a casi
7 de cada 10 argentinas de aquellas entre 25 Yi@! A pesar de dicha evolucion, una
proporcion importante de las trabajadoras contidésempefiandose en trabajos mas
precarios, inestables, con menor cobertura formatepnores salarios que los de sus
companferos varones. Igualmente, se espera de |jagesigue sigan llevando a cabo las
tareas de cuidado familiar y de dependientes comgcto que ello representa en sus

proyecciones profesionales.
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Si bien la evolucion de las tasas de empleos dédresy mujeres en Argentina presenta
perfiles similares fluctuando de acuerdo a lasastate bonanza y crisis econOmica, las
diferencias se observan en cuanto a la calidadisleespectivas trayectorias laborales, es

decir, a qué nivel total se llega.

La decision (y necesidad) de implementar polittaggualdad de género en el &mbito de
empresas privadas surge precisamente por estaepnagyincorporacion de la mujer al
trabajo remunerado. Esta presencia se torna prélitampor cuanto las mujeres se
insertan laboralmente con condicionamientos prepiapios ligados a la experiencia
profesional, la educacion y la familia, asi commh&n externos, notablemente, la
presencia de patrones y estructuras de poder nmasadbs. Una vez constatada la
participacion femenina en lo laboral, se multiplidas probleméticas que ésta plantea:
conciliacion de la vida laboral y privada, brechalagal, maternidad, trabajo

reproductivo, el denominado “techo de cristal” ailasion sexual del trabajo.

Las politicas de igualdad de género, si bien pai@tein curso de accion necesario en el
abordaje de estas emergentes problematicas, emafjeme han sido consideradas un
activo que construir por parte de las empresas.cCloem puesto de manifiesto Calvet-
Puig et al. (2009) a pesar de la cada vez masdabtm literatura sobre beneficios de la
diversidad en las empresas, no existen estudiogrieagpque cuantifiquen la relacién
“coste-beneficio” de la igualdad de oportunidadesdecir, que no se puede probar una

relacion directa entre incorporar la igualdad deramidades a la empresa y una mejora



4
de los resultados de la organizacion. Como exparas en este trabajo, los beneficios
parecen que se insertarian entonces dentro detespe@litativos relacionados con la
calidad y bienestar en el trabajo, con la puesteador de programas de responsabilidad
social empresaria (RSE) o asociado a los valoramgibles de la empresa vinculados
con su imagen proyectada. Es decir, serian beogfgpie se insertan en el area de lo

comunicacional, construyendo imagen y reputacion.

Los poderes publicos (los argentinos entre ellas) destinado esfuerzos y recursos en
términos de legislaciones a favor de la igualdadygrtos de fomento de la presencia
femenina en la esfera laboral asi como compafasmenicacién y educacion sobre la
igualdad entre hombres y mujeres. Las legislacisnbge igualdad tienen la virtud de ser
de obligado y general cumplimiento, no suponen jercieio de buena voluntad. Por
ejemplo, la prohibicién de discriminar por razén gexo. No obstante, ir mas alla de
estas prohibiciones a través de legislaciones grtyas de discriminaciones positivas
(las mas conocidas son las leyes de cuotas) h@magwoser mucho mas controvertidas,
especialmente, en su aplicacion en el ambito erapa¢privado. Esta tesis se proponer

constatar la existencia de estas resistenciasagangobre sus raices y motivaciones.

Por otro lado, las medidas de fomento, campafasimicativas y/o educativas, si no
cuentan con apoyadura legal, son voluntarias, porpopia naturaleza, suponen
recomendaciones de accion ligadas, solo en sus fage avanzadas, con beneficios de

distinta indole (la concesion de una certificaadmn beneficios fiscal). La consecuencia
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de la voluntariedad es que su impacto ha sido widerde en la esfera de la funcion
publica controlada por la administracion estata gn el sector privado donde existe un
horizonte de beneficios que cumplir del que segfdalico carece. En este contexto, se ha
de distinguir entre igualdad de derecho e igualdachecho o real. Las empresas no
pueden legalmente discriminar a las mujeres pdneeho de serlo, pero lograr una
igualdad plena, en todo tipo de planos, requiere tjpo de medidas que, de nuevo, se

insertan mas en el campo de los compromisos valasta

Como punto de partida de este trabajo nos encoosrason el reciente trabajo del
Programa de las Naciones Unidas para el Desar®kogro en el Trabajo (2014) que
constata una participacion de la mujer en el merchdtrabajo con tendencia a ser mas
precaria y donde el maximo nivel que suelen alcatezalideres es inferior al de sus
compaferos varones. lgualmente, las legislaciooes\gaiian los cambios a efectos de
lo formal/legal (prohibicion de discriminacion dita por razén de sexo) pero en la
contracara siguen dandose condicionamientos ereatbrsprivado derivados de la
carencia de evidencia empirica de los beneficiosngéementar medidas de igualdad de
género. Las empresas parecen ser reticentes arfdsas en esta esfera mas alla de los
potenciales beneficios que podria reportarles, gg@emplo, en términos de imagen y

reputacion.



1.2. PREGUNTAS AL PROBLEMA

Lo establecido en el epigrafe anterior refleja olo sina realidad socio-econémica, sino
gue define losgssuesesenciales del marco operativo de actuacion deconaultora

privada de igualdad de género o, mas precisaméntptimera consultora argentina
dedicada en exclusividad a las cuestiones de igdadi® género en el sector privado:

GROW Argentina.

Este mercado en que se desenvuelve GROW va ateemdwnte a la hora de diseiar e
implementar su plan de comunicacion al tratarseirdenercado que, segun un primer
examen superficial exploratorio, es todavia inexisd. La propuesta para GROW debera
plantearse los vinculos entre las problematicamigscderivadas de la incorporacion de
las mujeres al trabajo remunerado, la realidadadeeinpresas (de distinta indole) en el

pais y su posicionamiento como oferente de ses/iempresas. Al respecto:

» ¢Existen pautas de comunicacion especificas parpdhticas de igualdad de
género en la esfera laboral privada?

e ¢Se dan (y en caso positivo, cudles) condiciondosempreexistentes que
predeterminan la comunicacion de la igualdad deméen la empresa?

» ¢Se podria posicionar la consultora en los medimavés de un efecto agenda
setting o agenda building?

» ¢Cual es la interaccion con los poderes publicos?

» ¢Afade al trabajo de GROW la participacion de aoteres?
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* ¢Se comunica desde la perspectiva de las mujehegia/ las mujeres?¢ Cual es la

lectura comunicacional de la masculinidad y ebdedlmovimiento feminista?

Si bien el contexto geografico al que se cefiirretente proyecto es el argentino se
recurrira, de forma comparativa, al entorno cerdatinoamericano y/u otros ejemplos si
ayudan a comprender mejor el paradigma argentipara trazar lineas de paralelismos.
Por su influencia cultural y linguistica y su irdhcia legislativa y politica, la experiencia

espafola sera de especial utilidad.

A través del analisis de lo ya implementado por resgs en el contexto argentino o
internacional y de las caracteristicas de destioatg otros elementos socioculturales, se
presentara una propuesta que contendra lineamieqies favorezcan una mayor
efectividad del trabajo comunicacional de la commsal GROW en su instalacion de la

agenda de género.

1.3. JUSTIFICACION

Las politicas de igualdad de oportunidades tantdaemsfera laboral publica como
privada, debido a su impacto de transformaciénagosbn esencialmente controvertidas
(generan debates). El establecimiento de leyesudtas, las medidas publicas para
desincentivar la division sexual del trabajo, lascdminaciones positivas hacia las

mujeres, pero también la reproduccién y la modifiva de estereotipos en y por los
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medios, todas estas cuestiones, cuestionan parasligmuy establecidos en las
sociedades actuales, son no solo controvertidagrsinsformadoras. Plantean uno de los
multiples escenarios de las interrelaciones ergpaao publico, opinion publica, poder

politico, medios de comunicacion social, comuni@aénterpersonal.

Esos espacios comunicacionales hacen que seaftamltaso encontrar las fronteras
conceptuales de lo comunicacional y el peligro queierte Schmucler (2008) de
reducirlo todo a lo masivo sobre todo, asilandatola cultural. Este enfoque desde la
cultura muestra en su opinion, la contradictoradidad socio-psicoldgica sobre la que se
articula la existencia de los medios y la diverdgida problemas que su presencia genera,
entre ellas, las presencias interrelacionadas dgoapy resistencias a estereotipos en la
presentacién de las mujeres o de las medidas dendisacion positiva hacia ellas, por
poner solo dos ejemplos. Mas pesimista que Ca$B&€l3l) y su idea de la sociedad red
donde se crean y sostienen a través de las te¢aslaglaciones sociales como nueva
estructura social del siglo XXI a cuya emergengiada, entre otros, el movimiento
feminista, Schmucler subraya un componente comt@w de la comunicacién hoy en
el entorno cultural en que se desenvuelve atrasedadnultiples interrogantes. Todo ello

intentando huir de la simplificacion de la vivenc@municacional de las personas.

La idea que plantea este trabajo es que la immliéntae politicas de igualdad de género
en las empresas requiere un proceso comunicaciBhalismo se encuentra a su vez

inserto en un proceso mas amplio de transformatgdia sociedad actual, con su cultura
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contradictoria, multiforme y ultraconectada y engae los roles de género se van
progresivamente difuminando aunque persistan siestereotipos y relaciones de poder
heredadas del pasado. El cambio que proponen ldisgmde igualdad genera no pocas
resistencias, en particular, en escenarios de padefluencia tipicamente masculinos
como pueden ser las altas esferas directivas ean@es o en los sectores productivos
tradicionalmente masculinos. Claramente no se wlataun cambio unidireccional ni
homogéneo sino que también confluyen los mencianafementos contradictorios y
factores coadyuvantes no solo por parte del mowitmigeminista que tradicionalmente
promueve la igualdad entre géneros sino tambiétosigoropios hombres que luchan

contra la persistencia de unos roles que estimacr@micos.

La suposicion de estas interacciones hace surgiriewr lugar, la necesidad de entender
los procesos de desarrollo e implantacibn de pesrode género, estereotipos y
autorrepresentaciones del género en la sociedadlaparticularmente en Argentina.

Asimismo, se debe afadir el trabajo transformatiesde el poder publico coadyuvado
por el trabajo de los movimientos sociales y oo®res relevantes, lo cual hace surgir
el interrogante de como gestionar la comunicac®mlidhas politicas en el entorno que
nos sirve de objeto de estudio: la esfera empedgaivada, de forma que se acierte en el
analisis de la realidad concreta de la organizad@érogren construir consensos para su

implantacion y supongan un beneficio tangible argmnizacion que las aplica.
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El surgimiento de una consultora especializada senmiplantacion de este tipo de
politicas en el ambito privado les va a plantearsus fundadoras dos niveles
comunicacionales tal como hemos intuido en losgb@sranteriores: por un lado, lograr
la insercion de politicas de género en el &mbhori privado que constituye saison
d’étre comercial, pero sobre todo, como lograr su insargidfuturo liderazgo en el
mercado en el que se desempefia a través de ufotd@aomunicacion estratégica
planificada. El tratamiento, pues, del plan de coicacion que se ofrece a GROW con el
presente trabajo abarcara las retroalimentacioeesmbas cuestiones: comunicacion de

su objeto de trabajo (la igualdad de género) yagedpia empresa consultora de género.

La propuesta de intervencion intentard tambiénjarréuz en particular sobre la
especificidad de los sujetos a los que se va airdéeimplementacion del plan de
comunicacion (las empresas) proponiendo paraiakarnientos adecuados. Se tendra en
cuenta especialmente la presencia de estereotipogoyrepresentaciones previas entre

los publicos masculinos, tanto en la alta direccidmo en el personal de la empresa.

El aporte que pretende realizar este proyecto exipalmente salir del discurso
politicamente correcto de la necesidad de fomeatgrarticipacion femenina en las
empresas, reforzando su liderazgo y eliminandoéchkis a su pleno desempefio
profesional y proponer herramientas para que seégwencretar una comunicacion
efectiva de estas politicas orientada a dichossfiRara ello se analizaran si se estan

generando o se generaran resistencias y dondegabér lagunas y como resolverlas.
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En cuanto al segundo nivel comunicacional referelgresente trabajo pretender hacer
un aporte sobre las areas de trabajo empresargliese podria enfocar una consultora
para proponer sus servicios. Igualmente, se analieh potencial surgimiento de un
nuevo mercado de consultoria especifica de gérieno.este nuevo mercado, la
comunicacion debera ocupar un rol muy destacadstpugie se trata no ya de abrir un
nicho competitivo para GROW sino crear un espacdia ain explorar y en que,
consecuentemente, no tiene competencia. A travésurdeplan de comunicacion
estratégica se intentara posicionar o, mas preeis@nliderar un nuevo mercado. Para
ello, recurriremos a la denominada estrategia si@éganos azules (Chan y Mauborgne,
2005). La generacion de un servicio empresarialrencéano azul requiere un esfuerzo
de innovaciéon pero no dirigido a expulsar compe&dceen un mercado saturado sino a

dar un salto de valor para el cliente y para Ipijprempresa.

La idea que se propone para GROW es que logre baicemte a la organizacion cliente
la necesidad de trabajar en igualdad de géneratia ¢ los beneficios que este trabajo
le puede generar, transparentando inicialmenteéldiga de valor que opera en la
empresa en la actualidad por no actuar sobre didraento y ofreciendo un servicio

innovador y sin precedentes en el mercado actual.

Por dltimo, este trabajo trata de llevar a cabo mafl@xion uGtil para los responsables
empresariales que realmente deseen aplicar pslitieagénero en sus organizaciones

desde un punto de vista filos6fico y de derechadeswemente, pero sobre todo, por su
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utilidad en términos de incremento de la produdéd, la motivacion y la reputacion

empresariales.

1.4. DESTINATARIOS

Los publicos principales del plan de comunicaciérdgerenciaran entre los receptores
de los productos y acciones de género que GROW rcatiza (alta direccidon

empresarial, recursos humanos, formadores de opisiddicatos) y aquellos a los que
GROW desea difundirse y posicionarse de forma metgucion en materia de igualdad

de género (visibilidad gublicity).

Las acciones dirigidas a la comunicacion Busineddusiness, (B2B) esto es, las que se
refieren al circulo de publicos mas intenso par&O8Rno debe confundirse con una
estrategia de marketing. La estrategia propuesia referida a un posicionamiento

institucional y no puramente de venta de produgtoservicios.

Entre los publicos que constituiran un circulo nsembenso para GROW, encontraremos
organismos publicos relevantes (Consejo Nacion#h déujer, Instituto Nacional contra

la Discriminacion, la Xenofobia y el Racismo), angaciones del tercer sector, lideres
de opinion, medios, consultoras deanagementy recursos humanos, organismos

internacionales, &mbito académico y comunidad eergé
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Asimismo, los actores mencionados arriba y conosbih sus posicionamientos mas
clasicos como receptores de informacion, seranidersglos también con un rol mas
interactivo derivado de la concepcion del plan dengnicacion con un componente

participativo destacado.

1.5. MARCO CONCEPTUAL Y TEORICO

El recorte conceptual de este trabajo se hara ®rpdéticas de igualdad de género
implementadas por y para empresas privadas. Lagetédantes en este recorte seran:
uso del tiempo, conciliacién de la vida laboralrivada, brecha salarial, el concepto del
“techo de cristal” (concepto desarrollado en lo®saffO en Estados Unidos para
denominar las barreras artificiales e invisibleseadas por prejuicios en las
organizaciones y que obstaculizan el ascenso deresup puestos de gestion) o la
division sexual del trabajo entendida en la dicdtoen la que el trabajo productivo es

masculino y el trabajo reproductivo y domeésticdeesenino (Shelton y John,1996).

Conviene aclarar en este apartado tedrico-condegpiéaentenderemos como género a lo
largo del presente trabajo y para ello, utilizarer@odefinicion de Marta Lamas (1996)
gue refiere el concepto de género a la construaiholica, social y cultural que asigna
identidades de lo femenino y masculino a partirlaeliferencia sexual. El género
entonces es una categoria construida, no natwralagiaviesa tanto la esfera individual

como la social. Esta cuestion de la dimension kesiaspecialmente relevante a nuestros
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efectos puesto que no solo afecta a las decisiadesduales de las personas sino que
influye en cuestiones como la division sexual dabajo, la distribucion de los recursos y
la definicibn de jerarquias entre hombres y mujeescada sociedad. En suma, la
construccién social y cultural de las identidadesglgciones sociales de género redunda
en el modo diferencial en que hombres y mujeresigruelesarrollarse y se desempefan

en los diversos ambitos de actuacion, incluyendsiara laboral.

Como marco referencial en materia de igualdad ifeané el trabajo de Nicolson (1997)
para analizar el desempefio femenino en ambitosegioofales fundamentalmente
masculinos. En particular, se hara hincapié empéigones sociales que afloran mas alla
de las caracteristicas personales e individualesaslemujeres y que derivan de la
macroestructura que se denomina patriarcado gaelalencia de los valores asociados
a la masculinidad. La constatacion de la existedeiaeficiencias y discriminaciones
derivadas de la presencia de mujeres en el ambiresarial y en el liderazgo,
argumenta la autora, se adscribié simplistamerite @sicologia propia de las mujeres
(“las mujeres son asi”), relegandolas a ciertasatary/o impidiendo su escalada en
responsabilidades gerenciales. No obstante, respagrd su conjunto a una construcciéon

social masculina del poder que las perpetua.

El trabajo que compete a una consultora de gémeeb &nbito privado serd comprender
y abordar los numerosos elementos comprendidosaeestructura patriarcal de la

empresa en el sentido utilizado por Nicolson. B a implicar ir al origen de los
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constructos sociales que ya estan viciados poradigstructuras de poder si se desea
corregir el punto de partida de las discriminacgri®ara entenderlas, habran de revisarse
conceptos como feminidad y masculinidad en el joalpmtrones de comportamiento de
varones y mujeres, solidaridades de género, barm@eaacceso visibles e invisibles,

maternidad o sexualidad en el trabajo.

En este recorrido de reconstruccion, se analizagieer lugar el entorno empresarial y
las tendencias deanagemenactuales y, dentro de éste, se definira qué seneletcomo

politica de género y cual es la interaccion y patdes diferencias con cuestiones de
actualidad en la vida empresarial como los progsadeafomento de la diversidad en el
trabajo o los de responsabilidad social empregRSE) en cuyos marcos la igualdad de
género se empieza a insertar. Particularmentetdegévan a ser los trabajos del grupo
Diversidad del Instituto para el Desarrollo Empriedade la Argentina (IDEA) sobre

diversidad en las empresas en Argentina 0 de C@alR&E en sus estudios sobre

promocion de la igualdad en el marco de la RSE.

No se perdera en ningiin momento el contacto coargéxto especifico donde se ubican
estas politicas tan ligadas a las particularidéoeses. También se tendra en cuenta el
marco juridico-técnico apropiado para entender megb paisaje normativo y
sociocultural. Concretamente, el marco legislavgentino en materia de igualdad de
género viene marcado por la prohibicion constitugiale la discriminacion por razén de

género. A través del articulo 75 inc. 22 la Coustiin Argentina reconoce jerarquia
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constitucional a todos los tratados y convenciomgsrnacionales sobre derechos
humanos firmados por el pais y los incorpora alcmguridico nacional. Entre ellos, la
Convencion para la Eliminacion de Todas las FordeBiscriminacion contra la Mujer
(CEDAW) vy los convenios de la OIT: Igualdad de Reemacion entre Varones y
Mujeres (N° 100), Discriminacion en el Empleo ydaupacion (N° 111) y Trabajadoras
con Responsabilidades Familiares (N° 156). Losadi@d internacionales cumplen una
funcion relevante ya que consagran nuevos dergchasantias que el Estado argentino
debe promover y proteger y al mismo tiempo, habilé la ciudadania a recurrir al fuero

judicial en caso de que esto no ocurra.

En 1991 se promulgé la Ley 24.012 (llamada “de Cepamenino”) al albur de una fuerte
movilizacién de las organizaciones de mujeres YCaeisejo Nacional de la Mujer. Dicha
ley dictamina que las listas de candidatos a caefgadivos presentadas por los partidos
politicos deberan incluir un minimo del 30% de megeen proporciones tales que no
afecten sus probabilidades de resultar efectivanetdctas. Aparte de su efecto de
aumentar el nUmero de mujeres legisladoras, sypuser sobre la mesa el debate sobre
el rol de las mujeres y su rol legitimo en el egpadblico. La politica de cupo femenino
alcanzo también al ambito especifico de la acti/idgindical con la ley 25.674

sancionada en 2002.

También se tendran en cuenta las contribucionedéataas sobre comunicacion y

género, participacion femenina en sectores maszadias, mujeres y poder (trabajos de
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la ONU, la OIT, de la Fundacién Friedrich Ebert,IB&EA Internacional o del Bulletin

for Latin American Research).

Para completar el estudio de esta parte del traletgtiva a las politicas de género, se
problematizara como fijar por parte de GROW el magngolitico que las mismas
pueden transmitir, por ejemplo, en términos de fdmele la diversidad o como valor
intangible reputacional. Promover dicho mensajédtipol hara mas facil gestionar por
parte de GROW su comunicacién al conocer mejoespsmcios comunicacionales en que
puede instalarse. En este &mbito, entendemos coauidm en el sentido utilizado por
Michael Ritter (2013): “la comunicacion que no telugar en el proceso comercial
propiamente dicho, es decir que no es parte ddtatiag y la promocion de las ventas,

tiene otro caracter y ese caracter es politico3§).

Se analizara, entonces, la potencial contribuciérad politicas de género a la matriz
reputacional de las empresas y la forma en que GRO®de aprovechar ese nicho

relativo también a la gestion de intangibles engorakes para la comunicacion.

Para proseguir la mirada comunicacional de la pstaude intervencion, se efectuara un
diagnostico sobre los elementos centrales de léss gu manuales internacionales de
auditorias de género, como abordan los aspectosmoacionales, en particular, para
lograr el compromiso de la empresa en que se degdantar un plan de igualdad. Esta

fase diagndstica cubrira aspectos relativos al del Estado, los aspectos de la
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comunicacion Business to Business (B2B), la comaaidn interna y los canales de
comunicacion, asi como a la comunicacion extemnanteraccion con actores sociales,
etc. Asimismo, este trabajo servira de base pafaskde sistematizacion y proposicion
de lineamientos de actuacion para GROW. La baseeptual se basara en las
propuestas sistematizadas de auditorias de concigncae Justo Villafafie (2004),
Norberto Chaves (2012), Paul Capriotti (1999 y 20L8is A. Sanz de la Tajada (1996),

Adriana Amado (2008), entre otros.

Un punto de partida esencial para posteriormerttrmear la comunicacion de GROW
se hara a través del estudio de su posicionamemabitico. Como sefiala Sanz de la
Tajada (1996), éste se vera determinado por l@gpeiones de los publicos respecto a la
empresa a partir de ciertos atributos con el olgeate diferenciarla. GROW se encuentra
en los pasos iniciales de su andadura profesipoalo que las técnicas para determinar
Su posicionamiento tendran no tanto un caractesriggiso sino mas bien propositivo.
Todavia no se ha dotado de contenido a la imagée ansultora, a su posicionamiento
respecto a otras empresas de su misma naturaidaa (&ibiera) ni al perfil de empresa

ideal.

Serd esencial en la investigacion del posicionamieste GROW determinar su
relacionamiento con sus publicos, principalmente p@ exclusivamente, empresariales.
Se tomara en cuenta el estudio que Capriotti (392013) hace de éstos en cuanto a la

importancia de su rol, sus expectativas instituediaadas y no institucionalizadas, asi
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como su implicacién con la organizacién en concr8melaborard un mapa de publicos
en base al estudio de estas relaciones.

Metodologicamente, Amado (2008) proporciona un o@tade analisis de las
comunicaciones para llevar adelante los aspectosifeles de una auditoria de imagen,
establecer objetivos, relevar la realidad instdnal, elaborar un diagnostico y proponer

lineamientos.

Para la investigacion que se llevard a cabo, losegos de comunicacion interna y
gestion del cambio seran esenciales para el araja propuesta de GROW. Asi, se
tendran en cuenta los postulados de Edgar Sche@®)tespecto a la importancia de la
cultura organizacional, ya que las estructuras ngekes suelen estar muy
masculinizadas y con culturas (y "pactos psicoligfic fuertes. Se tornara necesario
indagar como es posible proponer los servicios rie aonsultora como GROW en el
marco de una consultoria de procesos relativaragementacion y gestion del cambio,
al fomento del liderazgo femenino, al desempeficaroergcional y al trabajo sobre
normas Yy cultura organizacional. En esta mismaalites postulados de Kotter (1996)
sobre el proceso de cambio en las organizacionesimportancia de las secuencias
temporales en la implementacion del cambio reférzéa propuesta comunicacional que

se presentara a GROW.

Las aportaciones de Weil (1992) sobre los discurdeslas organizaciones seran

asimismo referentes para el presente trabajo @efieterminar el mas adecuado discurso
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para GROW y como comunicarlo. Las dimensiones @gchs y éticas del discurso
deberdn ser manejadas con especial cuidado, yd'ogaedo la empresa habla, se

compromete”.

Como elemento complementario de este recorrido naracional, podra incluirse la
influencia y/o la presion de factores externos @ri@pia propuesta comunicacional de
GROW, que incluiran los movimientos feministas atgs e internacionales y otros
actores sociales interesados; la accion del gaierfbs condicionamientos

socioculturales y la tradicion y el rol de los noedi

Los medios de comunicacion, por su especial fungiéapacidad de multiplicacién de
mensajes, seran incluidos como publicos meta, ya epnforman de forma muy
sustancial la percepcidén publica sobre las pofitida género y podran permitir que
GROW se posicione como referente de conocimient@lemercado. Al respecto, se
tomaran las propuestas de las teoriagg#mda settingle McCombs (1972) y degenda
building sobre como se construyen los temas mediaticopadicular, la difusion de
estereotipos para después aplicarlas al relaci@mionde la consultora con los medios no
solo para posicionarse en el mercado como refemntmateria de igualdad de género
sino también como marco para su andlisis de conmwdab dichos estereotipos y

derribarlos mediante sus intervenciones.



21

1.6. OBJETIVOS

Objetivo general
Proponer un plan de comunicacion a la consultorgé&hero GROW con el fin de que
logre posicionarse como lider en su mercado a faquee facilite la implementacion

empresarial de politicas de género.

Objetivos especificos

1. Describir si se aplican y como se aplican lasatecas de género en el ambito
empresarial argentino (tanto pymes como grandesesag).

2. Identificar los potenciales espacios de instatade politicas de género en la empresa
(recursos humanos, cultura empresarial, RSE).

3. Definir si los condicionamientos econdémicos {tuwrales podrian influir en la mirada
de los publicos meta sobre las politicas de género.

4. Realizar una propuesta comunicativa diferergu@ permita que GROW se posicione

como lider del mercado.

1.7. METODOLOGIA

El presente trabajo se basa en la un exhaustigeamliento bibliografico de los estudios
relativos a la presencia de politicas de génerel @mbito empresarial (pymes, grandes
empresas nacionales y filiales de multinacionaesirgentina. Debido a la insercion de

la Argentina en el contexto econémico social y prEsencia de empresas extranjeras en
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el pais, se hizo también un recorrido de la litegatelevante internacional y comparada.
Las conclusiones de la revisibn fueron cotejadagplgsmadas las conclusiones
habiéndose efectuado comparaciones cuando fueameces| trabajo asimismo cuenta
con un trabajo de investigacion estadistica solatesdde organismos internacionales
como el Programa de las Naciones Unidas para erfadle (PNUD), la Organizacion

Internacional del Trabajo (OIT) y la Union Europg#E). También como apoyadura
estadistica se utilizaran ciertos datos del InstitNacional de Estadisticas y Censos

(INDEC).

Ademas del relevamiento estadistico se hizo urvagiéento cualitativo tanto primario
como secundario de la experiencia real argentinenateria de gestion empresarial y
gestion de recursos humanos en empresas en lapogeiecialmente GROW podria
proponer sus servicios. Los estudios cualitativespg@rcionan clarificacion sobre
fendmenos de la realidad que permanecen ocul@para estadistica yendo mas alla de
la cantidad para conocerlos en detalle. Se realim entrevista en profundidad con
gerentes de cultura y diversidad en Telecom Argarfsi.A., se envio un cuestionario a la
gestora de la red de empresas por la diversidad®Ri€& |la Universidad Torcuato di Tella
y se entrevisto a la Vicepresidenta de la ONG Vabeses Argentina con experiencia
en trabajo de género en empresas. Se tuvieroné&aneli cuenta los datos cualitativos
investigados por el Instituto para el Desarrollopgesarial de Argentina (IDEA) Grupo
Diversidad, sobre igualdad de oportunidades paanigeres en las empresas. También

se realizé6 un relevamiento sobre medios a travésirdeuestionario enviado a la
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asociacion de periodistas Comunicar Igualdad yreovaeferentes de las secciones de

empleo, sociedad y economia del diario La Nacion.

Se llevo a cabo un relevamiento bibliografico solgestion empresarial tanto
internacional como en el entorno argentino coraesist sacar conclusiones relevantes. El
relevamiento incluyé el ultimo congreso sobre gestiManagement 2020" organizado
en la ciudad de Buenos Aries con referentes detorseempresarial nacional e
internacional presentes en el pais. Se obtuviesimismo datos cuantitativos del
Informe sobre el Comercio Mundial 2013 de la Orgacidon Mundial del Comercio

(OMC) relativos a volumen mundial de comercio ycaréento economico.

Se hizo un mapeo del potencial mercado para lasuttonias de género en Argentina a
través del trabajo realizado por ONU Mujeres aésagle su oficina en Argentina sobre
Género en el trabajo y que realiza un relevamien#mtitativo de las brechas de género
en el mercado laboral. A efecto comparativo, sefiisy envié un cuestionario sobre el

mercado de la consultoria de género a las dos ltoresulideres en Espafia.

Por ultimo, para analizar las necesidades y olggtaomunicacionales de la consultora
GROW vy determinar asi sus capacidades, fortalezasbilidades para convertirse en
lider del mercado, se llevaron a cabo entrevistasstructuradas en profundidad a las
directoras de GROW vy se solicitd el material de woicacion visual de GROW a la

disefiadora grafica encargada de crear y gestiosgsreductos comunicacionales.
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CAPITULO 2

LAS EMPRESAS Y LAS MUJERES: LA ARGENTINA'Y EL MUNDO

2.1. LA EMPRESA HOY: EL CONTEXTO MUNDIAL Y EL ARGEN TINO

Definida por una serie de constatadas variablesreap como el aumento del comercio
mundial, la caida de barreras arancelarias y pemacelarias, la movilizacién de
capitales, la deslocalizacién de cadenas de vator, la globalizacién es el fenémeno
economico (aungue también social, comunicacionatleso filoséfico) mas importante
gue modela la gestion empresarial en el siglo X€ko no se inicia en esta centuria ni ha
sido un proceso uniforme sino que arranca tras asuc®cadas de incremento en la
integracion econdémica mundial. Segun la Organiradittiindial del Comercio (2013),
desde 1980, la tasa de intercambios econdmicos iadeadduplico el crecimiento del
PIB mundial lo cual puso en juego factores comodgora del transporte, caida de costos
e increibles mejoras de la comunicacion, sobre, tadaiz del nacimiento de internet. La
contracara vino acompafada de criticas de credimam la desigualdad, la explotacion
laboral (dumping) y el impacto que la desaforaddvidad economica imponia en el
medio ambiente. A partir de la crisis econoOmicagia de 2008, el futuro se torna aun
mas incierto con la desaceleracion del crecimidegpués de décadas en ascenso y una
recuperacion deébil que no ha venido acompafnada ejeras en la distribucién del

ingreso (mas bien al contrario).
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Si bien no de forma uniforme ni en todos los anshitay una indudable tendencia hacia
la multipolaridad en el mundo hacia diversas pearioges del rol del Estado, distintas
limitaciones geograficas, de capital humano, yamgd etcétera (Cox, 1997). La nueva
ola de la globalizacion serd mas compleja y ragidaquerira un esfuerzo constante de
cambio y adaptacion por parte de las empresas. €bddcacompafiado de una nueva
persona consumidora: mas diversa (consumidoresgiones emergentes de la pobreza y
de areas geograficas no tradicionales, siendo datiérica una de ellas); cada vez mas
informada y consciente del impacto social. De atmeron el informe de 2014 de
Deloitte sobre tendencias empresariales: "Mier&asotivacion para la atencion a retos
sociales puede variar desde la mitigacion de riesga blusqueda de un posicionamiento
competitivo para lograr la diferenciacion en el caelo y el crecimiento, el compromiso
para lograr soluciones basadas en la sociedad ser&equerimiento creciente para

alcanzar el éxito en distintos mercados" (p.31).

Maximizar la gestion empresarial en el siglo XXkaanecesariamente por lograr integrar
en la organizacion cuestiones ligadas a un nuevalelnoque sea social y
medioambientalmente responsable y no simplementdlaotropia sino por necesidad.
Si no se es consciente del entorno y de sus nedesidese entorno no puede convertirse
en consumidor (Deloitte, 2014). Es necesario cw@smiraciones a través de un constante
ejercicio de innovacion en los productos y sergaifrecidos. La innovacion viene no

solo de dentro sino también de fuera de las emprEsdaboraciones) y la creatividad
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requiere ademas, incentivos, infraestructura ytabge apoyo: requiere inversiones por

parte de las empresas.

Para navegar la complejidad que se ha analizadeiente mas arriba se requiere un
nuevo liderazgo. Esta es una de las tendenciasfidatas por la renombrada consultora
internacional Deloitte en cuyo informe sobre temiksn de los mercados (2014) que
considera a los futuros y futuros lideres como cedores/as de una gran variedad de
issuesde negocio. Al aumentar los diversos factoresajsbque afectan a las empresas
se ha aumentado, constata el informe, el nUmefoEdas en los comités de direccion vy,
ademas, con perfiles cada vez mas especializadtss EEOs han de saber captar el
conocimiento y la innovacion colectiva provengadaatro o fuera de sus respectivos
equipos de trabajo y tomar decisiones. Las invasiigmes recientes en psicologia social,
economia del comportamiento o incluso de neurold@ende-Garcia, 2009) estan
ahondando en la idea de que la toma de decisioméssdseres humanos no es 100%
racional sino que esta influida por la emocionntaicion y otros filtros como el lenguaje
o la cultura. A la vista de estos parametros, lbgynhdximos consejos de administracion
todavia no estan reflejando la diversidad necegaia poder comprender e integrar la
gran diversidad de sus propios clientes. En 201iBdece sobre diversidad 2028omen

on Boardselaborado sobre compaiiias Fortune 1000 concluy&ajoeun 16,6% de los

CEOs eran mujeres.
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Ademas de la diversidad en su composicion, el dickpy empresarial también es mas
colaborativo. En la empresa de hoy, un/a manageorsiene que asegurar su influencia
y tener relaciones méas horizontales con sus horosldg otras areas y cada miembro
tiene que tener un enfoque estratégico del negPeim esta interaccion no es lineal. Se
constata en muchas empresas la construccion de dedpoder en estos consejos de
direccion aumentados: hay partes con mas influeneaotras y que se juntan y mueven
en circulos informales (aunque también formalespatter, lo que Frisch (2012) llama

"el equipo sin nombre".

Es en este mundo actual caracterizado por lagleggendencias, el constante cambio y la
permanente y necesaria innovacion en el que landirgese encuentra inserta, al igual
gue su sector empresarial. No obstante, tanto mlon@ampresarial argentino, producto de
la globalizacibn como el desenvolvimiento y la estura de las empresas

(multinacionales y nacionales) tienen sus idiosigi&s propias en el pais.

En la escala macroeconomica conviene centrarsa Bistbria econdémica reciente para
encontrar las caracteristicas de la declinacidallde la globalizacion. Tras afios de
entusiasta aplicacion de politicas aperturistaspgeso del Estado y ultra protagonismo
del sector privado, la crisis de 2001-2002 haceecren Argentina el escepticismo
respecto a la globalizacion y el predominio de Faerzas de los mercados

internacionales. Esta desconfianza se trasladaidanalb empresariado que goza de una
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decreciente popularidad social debido a su peréapmmo clase dominante buscadora

de rentas (Barbero, 2006).

Recuerda Barbero (2006) que tras afios de debdiesedaol historico del empresariado
argentino, hoy se puede condensar en dos tendempcrsun lado, la critica que lo
considera incapaz de cumplir funciones de innovacitversion productiva o
competitividad internacional habiendo elegido ehicen facil de la renta a corto plazo y
los lazos con el Estado en busca de subsidiostyatos. La segunda linea pone el acento
en la heterogeneidad del empresariado local sei@leasos de empresarios que han
sabido innovar y asumir riesgos sobre todo, sefiatann contexto econémico argentino
gue ha estado marcado tradicionalmente por laab#isiad. Para completar este sucinto
analisis del empresariado, como recuerda Barbe®66§2 hay que introducir otros
ingredientes adicionales como la formacién de gsupconémicos o conglomerados
como organizacion empresarial caracteristica enrigmé atina, incluyendo Argentina
(i.e. Arcor), el rol de grandes familias que mamtie el liderazgo estratégico de la
empresa, la inmigracion y el emprendedurismo Yy nigrvencion de las empresas

nacionales.

A escala microecondmica, en vista de las dos temaensefialadas arriba, nos
encontramos con un panorama heterogéneo con empkamente innovadoras y de

clase mundial junto con empresas que son inefesepara competir a escala global y

! Comenta Barbero (2006) que la falta de financiaei$ una de las causas que lleva a los empresarios
unirse y formar redes estratégicas en el sectel gne se ocupan asi como a expandirse a otros.
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gue requieren de proteccion estatal para sobrewea en términos de subsidios o de
apoyo legislativo. En este marco heterogéneo vapeaar en el pais junto con las
organizaciones locales, empresas extranjeras acibinales que se instalan en el pais y
trasladan su mentalidad y savoir faire a Argentpep que tienen que también contar

con la idiosincrasia local.

Los ambientes inciertos y el cortoplacismo en Istida por la escasa previsibilidad son
caracteristicas del entorno empresarial local (@@ Management 2020, mayo 2015).
La empresa es percibida como lejana por parteslednsumidores argentinos lo que ha
retraido al empresariado que se ha auto-posicioeadeegundo plano en lugar de ser
protagonistas del entorno econémico argentino gueilpen como hostil a su accionar

(Simon Padros, 2014).

En cuanto a la gestion interna de la organizackayfman (Congreso Management
2020, mayo 2015) elogi6 la calidad y mentalidadowradora a nivel individual en las
empresas en Argentina, pero resaltd que queda bseaactitud a lo grupal, a la gestion
de la empresa como globalidad. La importancia deacacon lo global pero debiendo
adaptarse a las caracteristicas locales del megpagleon particulares en varios sectores,
fue sefalada por Calello (Congreso Management 20290 2015). En lo que concierne
a la gestion, Mundo (Congreso Management 2020, rB@¥6) subrayo la importancia de
la diversidad como método ideal de innovacion endomités de direccion si bien no

hizo foco en las medidas efectivas para fomentdraddiversidad.
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2.2. POSICIONAMIENTO DE LAS MUJERES Y LAS CUOTAS

2.2.1. Mujeres en el mercado laboral

Como constata la OIT (2015) la participacion denlger en el mercado de trabajo se ha
incrementado en las dltimas décadas. En Argerde@)n datos del PNUD (2014), luego
de la crisis de 2001-2002, la tasa de empleo mascalumentd casi ocho puntos
porcentuales (44,6% a 52,5%), y entre las mujeas,diez puntos porcentuales (24,9%

a 34,7%).

Sin embargo, si lo observamos en términos de bseddgénero, si bien la distancia en la
tasa de empleo a favor de los varones se redujoésride un tercio, esta presenta todavia
una diferencia muy marcada (79% en 1996 y 50% tr gl 2006). Por su parte, las
brechas en la tasa de desempleo muestran un peilerratico y al contrario que la

brecha en la tasa de empleo, la de desempleo hentad.
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Tabla 1: Evolucion de las tasas de empleo y desasap (Total aglomerados urbanos)

60
50,8 52,5
50 446 /‘
42,5
40 34,7
33,9 —4—Tasa de empleo
26.7 - varones
30 24,9 =fi—Tasa de empleo
189 mujeres
20 17,9 =#—Tasa de desocupacion
— =t 121 varones
18,7 \ ’ 9,9 Tasa de desocupacién
10 15,7 ‘\A mujeres
8,6
O 6
1996 2001 2006 2012

Fuente Programa de Naciones Unidas para el Desarrddd4RGénero en el trabajo: brechas en el
acceso a puestos de decisidyportes para el desarrollo humano en Argentirisd2@a ed. (p. 21). Buenos
Aires.

La mayor diferencia en la participacion de las mageen el trabajo se refiere a la calidad
de dicha participacion. En general, los datos reosgpor el PNUD sugieren que su

insercion difiere de la de los varones en el recwsjornadas parciales (28,5% de
mujeres, frente a 9,2% de varones también en 2@L2pglario percibido (diferencia de

30,2% para mujeres con estudios primarios; 24,3 lgg que cuentan con secundario
completo y 18,6% entre las universitarias); y eanto a los aportes jubilatorios (67% de
los trabajadores, 61% de las trabajadoras). Todotrnsversalizado por un marcado
aumento del nivel educativo alcanzado por las regjen los Ultimos afios que no parece

estar transfiriéndose automaticamente en la presencel mercado laboral.
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La maternidad es un factor que histéricamente Istaoblizado la participacion de las
mujeres en el mercado de trabajo puesto que lasesagpson mas reticentes a contratar

mujeres que abandonarian su puesto con una liceratexnal.

En Argentina la influencia de este elemento ha igerdiendo importancia
progresivamente con una tendencia al incrementa garticipacion femenina entre las
madres que en 2012 alcanzo el 60,6% (con un liggroceso desde 2006 explicado por
una caida en el desempleo y no en la tasa de emBlaembargo, se trata de un nimero
notablemente inferior al casi 80% de mujeres noregafler tabla 2). Esta circunstancia
podria servir de base para un llamamiento a laleingntacion de politicas de

conciliacion.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y CerfBéDEC) en su encuesta nacional
sobre trabajo no remunerado y uso del tiempo dé,20% cambios en la esfera laboral
no se estan reflejando en el d&mbito doméstico aemiujeres realizando el 76% del
trabajo del hogar y de cuidado de dependientesndduéas mujeres se incorporan al
trabajo contindan a cargo de estas actividades®hagares. Si ademas hay menores de
6 afios a cargo, el porcentaje de mujeres que gmiae tareas domeésticas asciende al

86,4%.
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Tabla 2: Tasas de participacion laboral de mujenesdres y no madres (total
aglomerados urbanos)

Madres

79,6

No madres 79

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

2012 w2006 m 1996

Fuente Programa de Naciones Unidas para el DesarroDd4R Género en el trabajo: brechas en el
acceso a puestos de decisidportes para el desarrollo humano en Argentiri42Qa ed. (p. 22). Buenos
Aires.

A pesar del avance de las mujeres en el mundodhlsguen existiendo barreras para
una insercion plena y de calidad, en especial, pdrminar un patron ocupacional
marcado por la segregacion vertical, condensada siguiente pregunta: ¢por qué hay
menos mujeres en los cargos mas altos? Segun la(ZDI5), todavia persiste un
denominado "obstéaculo cultural" que impide a lagnejscalar a los puestos mas altos de
su empresa (se trataran las preconcepciones \tlaacempresarial mas adelante) y el
problema se agrava afiadiendo el factor tamafio degéizacion. Cuanto mayor es la
dimensién de una empresa, mas dificil sera paranujar ocupar el cargo de maxima
ejecutiva: menos del 5% de los directivos de lascipales empresas del mundo son

mujeres. En Latinoamérica, dicha cifra es del 1e8Ptas empresas cotizadas.
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Tabla 3: Directoras Generales de empresas cotizatalsolsa

Bolsa Porcentaje Bolsa Porcentaje
OCDE <5,0 Unién Europea 2,8
Latin 500 1,8 FTSE 100, Reino Unido 4,0
US Fortune 500 4.8 ASX 200, Australia 3,0
JSE Sudéafrica 2,6 BSE 100 India 4,0
Mexico Expansion 100 3,0 CAC 40 Francia 0,0
SGX Singapour 4,6 DAX 30 Alemania 0,0
China 5,6 NZSX 100 Nueva Zelanda 5,0

Fuente: Organizacion Internacional del Trabajo §)0Lla mujer en la gestiébn empresarial: cobrando
impulso(p. 8). Ginebra, Suiza.

En Argentina, la presencia de mujeres en puestdedssion, segun los nameros de la
Oficina del PNUD (2014), es de un 3,8% en puestestivos y un 1,4% en puestos de
jefatura. En el sector publico la presencia fememis sensiblemente mas alta que la del
privado. En el publico, hay un 58% de mujeres &rtyeas en instituciones estatales y de
la sociedad civil y un 52% en el poder ejecutivegidlativo o judicial. En el sector
privado, son mas abundantes en las jefaturas emisrgos administrativos, juridicos y
presupuestarios (35,8% del total de directivas)pequefias empresas (un 29,1% del
total), y por udltimo, en grandes y medianas empgrgaavadas (25,7% del total de

directivas).

Por lo que se refiere a la segregacion por sectlrestividad, el liderazgo de varones se
concentra en los sectores tradicionalmente maszadios. Por ejemplo en la industria
manufacturera el nimero de varones en posicionefiddezgo (15% del total de

hombres en puestos de liderazgo) casi duplica Esdmujeres (8%). Solo un 1% de las
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mujeres en puestos de decision se desempeia eot@l de la construccion. Por otro
lado, el de la ensefianza es muy feminizado (sdbb 2iel total de varones en puestos de

decision).

Se constatan brechas de ingresos también en puscae decision si bien menores que
las existentes entre trabajadoras y trabajadoresaealas inferiores. Hablamos de un 6%
de diferencia en retribucion pero con una cargarmipara las mujeres un 12% mayor

que para los varones.

Siguiendo con los datos cuantitativos proporciosgumr el PNUD Argentina (2014), en
cuanto a su situacion personal, si bien la mayagidas mujeres en puestos de decision
estan casadas 0 en pareja (66%), el porcentajardees jefes casados o en pareja es
sensiblemente mayor (81,5%). La tenencia de higpprasenta valores diferenciadores.
Si, sin embargo, en cuanto a situacion ocupacibméh pareja. Una parte importante de
los varones gerentes conviven con parejas que rnaafoparte de la fuerza de trabajo
(38%) mientras que entre las mujeres directivasfresuente que sus parejas se

desempefien en puestos de similar jerarquia (43,4%).

2.2.2. La polémica sobre las cuotas

En Argentina se promulgé en 1991 la Ley 24.012r@#lda “de Cupo Femenino”) por
presiones de organizaciones de mujeres, siendoneémppais en Sudamérica en contar

con este tipo de legislacion. En general, en Araékiatina, la mayor presencia de las



36
mujeres en el dmbito legislativo coincidié con watancién sin precedentes a temas
relacionados con los derechos de las mujeres (Mé¥idatalbo y Ballington, 2002). No
obstante, al constituir una medida de discriminagiositiva (que se aplicaria por encima
de factores ligados al mérito), han sido tambiéticadas en particular en la esfera
privada ya que si bien pueden ayudar a rompeeehtt de cristal" o prejuicios asociados
al liderazgo femenino, también pueden ser conttaentes y crear lo que Bertrand,
Blac, Jensen y Lleras-Muney (2014), en el conteledda ley noruega de cuotas en las

empresas, denominan "equilibrio paternalista”.

Aungue en la actualidad en todo el mundo la cuet@psica en general a cargos electivos
sobre todo del poder legislativo (caso de la legefitina), existen casos en que la cuota
se ha aplicado a cargos de la administracion mifytior ejemplo, ley de cuotas 581/2000
en Colombia) y también empiezan a surgir propuestasjemplos concretos de
cuotificacion no solo en otros cargos de poderl @mito politico publico, sino también
en el sector privado de la economia, como por dfeepla Union Europea y Noruega.
No obstante, las cuotas responden a argumentdgsadedrmativo o de derechos ligados
a la construccion de una ciudadania o al fomentardenueva perspectiva politica o
incluso responden a argumentos simbolicos ligadiasealucacion a la poblacion en la
igualdad a través de sus lideres. Se trata de awdidlemas, correctivas y temporales
para hacer efectivos una serie de derechos. Egjosnantos son mucho mas débiles

llevados al contexto de la empresa privada.
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2.3. ESTEREOTIPOS EN LAS ORGANIZACIONES

Sigue existiendo una segregacion vertical a fagolod varones en el ambito laboral, si
bien las cifras también dan cuenta de un aumen& rmero de mujeres en puestos de
decision. Se puede constatar un factor esenciali@® ascenso: el mayor nivel de
educacion formal alcanzado por las mujeres enltoeas afios. No obstante, si el 30%
de las mujeres en la fuerza laboral completarornestigdios superiores o universitarios,
épor qué solo un 6% alcanza puestos de decisiéf2§P2014). Convendria estudiar si
hay factores cualitativos y/o culturales, estepadi u otros condicionamientos que

afectan a la progresion de las carreras de lagesuj@cia puestos de gestion.

Al referirnos a estereotipos nos referimos a agaelireencias populares sobre los
atributos que caracterizan a un grupo social, @stna caso las mujeres, y sobre las que
hay un acuerdo béasico. Como sefala Gonzalez Gabdti09), hay una intima

conexion entre los estereotipos y la matriz soemalgue se insertan, de forma que "el
origen de la seleccion de los rasgos que formasadie wle los estereotipos esta en la
interaccion de los grupos y en los papeles que arcugm la sociedad” (p. 83). Son

simplificaciones de los roles que los distintospgidesempefian pero, y esta matizacion
es importante, con respecto a quienes los pergbemtribuye caracteristicas comunes al
individuo concreto. Al analizar la conducta indwé bajo esos parametros se acabo

asumiendo que determinadas caracteristicas sorapr@ dicho grupo. En el caso de los
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roles de género, al asignarle por ejemplo el rolcdelado a las mujeres, se acaba

entendiendo por parte de quienes perciben diches, que son los naturales.

Segun el estudio de Gonzélez Gabaldon (1999), etenmo simplificado de los

estereotipos se ha mantenido hasta nuestros diasmaimodificacion acorde al cambio
gue han experimentado las sociedades (occidenaidgyminos de acceso laboral de las
mujeres o de empoderamiento econdémico y politieordzén la han buscado algunos
autores en que la diferenciacion sexual biologicae hombres y mujeres facilita la
imposicion de ciertas caracteristicas a las muj@telilidad, ternura, cercania, cuidado)
y el cumplimiento de unas funciones sociales poar otro lado, a las mujeres que no
cumplen el estereotipo previsto, en lugar de dektruse les asignan caracteristicas
masculinas impropias de la femineidad. Esto ocwme entornos prevalentemente
masculinizados. La organizacién empresarial sertemsen la que hemos denominado
matriz cultural reproduciendo e incluso creando $uwepias creencias, mitos y

estereotipos.

¢ Existen entonces estereotipos también en la eatpEsel inicio de las teorias sobre la
organizacion, el autor paradigmatico fue Weber 4)9fuien consideraba las grandes
organizaciones burocraticas como estructuras dergzabadas en la racionalidad donde
el tratamiento entre los distintos trabajadoresfas totalmente imparcial y donde los
procesos son mas importantes que las relacioneda lEctualidad las teorias de las

organizaciones han abandonado por inciertas diabaisciones y se centran mas en lo
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simbdlico de la cultura y en el cambio organizaaldmaciendo foco en lo cualitativo,

social y antropologico de la organizacion.

Asi, la perspectiva de la cultura organizacionalhaga la vision esquematizada y
excesivamente racional del estructuralismo de Weabeasume la tesis de que las
decisiones y los comportamientos organizacionaespsedeterminados por asunciones
basicas, que subyacen en la toma de decisiones gajumantenidas por los miembros
de la organizacion. Afadido a ello, el contextotwwal en que se mueve la empresa
neutraliza o potencia las herramientas que lasn@geones puedan promover a lo
interno para modificar dichas asunciones, concremd® en lo referido a los roles

tradicionales de la mujer (madre y cuidadora).

En las entrevistas realizadas por el PNUD Argent?®.4) y en el estudio del Instituto
para el Desarrollo Empresarial de Argentina (IDEDWersidad (2014) las mujeres que
participaron constaron la existencia de esterestgn sus respectivas organizaciones
basados en las preconcepciones de como actGanngapienujeres y varones. Los

estereotipos mas comunes se refieren a:

» Estilos de liderazgo con los hombres siendo magdtes y directos y las mujeres
mas blandas e inseguras.
» Practicas informales de relacionamiento interpeo(metworking como

almuerzos o salidas nocturnas de las que las msupmedan excluidas o se
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sienten incomodas. Estas son las redes de poademigles que menciona Frisch
(2012).

» Traslados o expatriaciones con sesgo a favor dedames ya que presuponen
gue su conyuge estara disponible para la relocatidrcual estd asociado al
modelo hombre que trabaja, mujer desocupada.

» Desconfianza hacia las capacidades de las mujarasgscender a puestos de

decision.

El contexto cultural argentino afecta también aukdura de la empresa de forma que los
roles de género a lo interno replican los existerdelo externo en particular, en el
binomio mujer emprendedora/empresaria — madreesi biguen existiendo diferencias
por areas de actividad en materia de asunciones b capacidades asignadas a cada
género. En aquellas areas con histéricamente redsmuia femenina (recursos humanos,
administracion) se sienten menos los estereotigogéhero que en las que hay mas

presencia de varones (produccion, finanzas).

2.4. LAS MUJERES LIDERES EN ARGENTINA

El entorno argentino empresario, como vimos, viesracterizado por la pervivencia de
estructuras antiguas e inflexibles de liderazgdguon la puesta en marcha de nuevos
liderazgos mas horizontales y abiertos y un agenur hacia lo diverso, en linea con las

tendencias globales de gestidon. Segun IDEA Divads{@014) existe conocimiento local
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sobre la importancia de la innovacion en los lidgos yendo hacia lo diverso si bien, la
conciencia es mucho mayor en aquellas empresagauitinales con casas matrices en
Europa o EE.UU. que en las empresas locales guenderdocasiones de la relevancia de

la cuestion en el entorno argentino.

Ademas de que la cuestion de liderazgo "diversa"camsiderada relevante, el PNUD
Argentina (2014) ha investigado sobre los rasgosunes que caracterizan a las mujeres
gue han alcanzado puestos de gestion. Poseen tistlosgs iniciativa y decision que les
permite establecerse metas y poner en marcha |ldgsneecesarios para cumplirlas,
incluyendo formaciones terciarias especializadastgncias en otros paises. Consideran
gue poseen las capacidades técnicas y actitudinalessarias para liderar y muestran
entusiasmo respecto a su carrera. Implementartezgas propias de lucha frente a los
estereotipos y tienen a construir equipos a suedi@ como forma diferenciada de

gerenciamiento.

En general, no obstante, constatan que han temidddgmostrar mas" su valia para el
puesto en que se desempefian. Comienzan a valoreckb de tener un estilo de
liderazgo diferente al de los varones en contresteel estilo similar que adoptaron en

sus etapas profesionales tempranas.

La maternidad afecta claramente las trayectoriataslanujeres lideres (en general, a

todas las trabajadoras) ya que supone un momermtesaeeleracion de la carrera laboral.
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De nuevo, la mujer lider tiene que poner un estuergtra para demostrar que la
maternidad no socava su compromiso con el crectmiprofesional. De hecho, las
propias mujeres 0 sus empresas acaban trasladandolatros sectores menos
demandantes o congelando su ascenso. Pocas empresaan con una politica

especifica sobre las carreras de las madres ndasealbs descansos obligatorios legales.

Se puede concluir que hasta ahora, la mujer lidetehdido a esforzarse mas en su
ascenso profesional respecto a los varones, alginthsso adoptando formas de
liderazgo claramente masculinas. La maternidadimaamtsiendo un claro punto de
inflexibn que da cuenta de que se sigue naturalzagl paradigma de la madre
trabajadora que requiere dedicar menos tiempocarsara. En el estudio cualitativo de
IDEA Diversidad (2014), las mujeres mas jovenessalm descartan el ejemplo de la
mujer solamente como madre, sino también el dedfegional dominante que sacrificd
su vida para tener una carrera exitosa. Los nupaoasdigmas, ya apuntados en las
entrevistas llevadas a cabo por el PNUD en 20%! @sl desarrollo equilibrado dentro y

fuera del hogar.

Esta idea es apoyada por la Vicepresidenta de |& ®Nces Vitales en Argentina,
organizacion dedicada a promover el liderazgo fémeerSegun Gabriela Terminielli,
prevalece en la Argentina todavia una cultura nsézl@n la empresa que es donde se ha
desenvuelto la mujer que es lidera hoy. Ellas haridd replicar modelos masculinos,

trabajar extra y renunciar a la conciliacion faamili Consecuentemente, Terminielli
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considera que hay dificultad en que estas profalsnsirvan de mentoras a otras
mujeres futuras lideres a las que les va a exigaxega que le exigieron a ellas para

ascender asi como probablemente renunciar a ldiecitn.

Voces Vitales hace mucho hincapié en la constitud® redes de mujeres lideres, como
contraparte a las instancias detworkingque son muy exitosas entre los varones en
posiciones de liderazgo. En algunas empresas raefifpor ejemplo en Techint) se

estan creando pero todavia son la excepcion.

2.5. SUSTENTABILIDAD, RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRES ARIA (RSE)
Y PROMOCION DE LA DIVERSIDAD: (AMBITOS PARA IMPLEME NTAR
POLITICAS DE IGUALDAD DE GENERO EN LA EMPRESA?

2.5.1. Sustentabilidad, responsabilidad social emesaria y diversidad: conceptos y
aplicacion

Sustentabilidad

La manera en que las sociedades se integran enisu@y gestionan su desarrollo es la
base del concepto de “sustentabilidad” acufiado lpoiComision Mundial sobre
Medioambiente y Desarrollo en el denominado InfoBnentland (1987). Dicho informe
proporciona la primera y mas extendida definiciénsdstentabilidad: “Sostenibilidad es
cubrir las necesidades de hoy sin comprometergactdad de las futuras generaciones

de cubrir las suyas”.
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Inspirado en dicha definicion y el devenir de kasdencias econémicas y sociales de la
globalizacion, el informe de la 962 Conferenciaetinacional del Trabajo de la OIT
estableci6 que "el concepto de empresa sostengife relacionado con el enfoque
general del desarrollo sostenible — la forma dg@so que satisface las necesidades del
presente sin comprometer la capacidad de las geoees futuras de satisfacer las suyas
propias —, enfoque que postula una perspectivastieaj equilibrada e integrada del
desarrollo" (OIT, 2007, p. iv). Si bien en un ioicia sostenibilidad estaba centrada
especialmente en un mejor uso de los recursos riidps, en particular, los
medioambientales, hay acuerdo en que ésta impactdedo en otras cuestiones,
particularmente, la dimensién social ligada al eésple los derechos humanos. Y si bien
gran parte de las labores de sustentabilidad h@aid® en el Estado como garante del

bienestar comun, en el ambito de la empresa tanmaiénenido un impacto.

Las empresas son un motor esencial del desarrellasdsociedades y por ello, hay que
tenerlas en cuenta como factores insoslayablesralgicto a la sostenibilidad. Asi, en
contraposicion con las perspectivas tradicionalés cpncebian a las empresas como
cadenas de produccion de carécter lineal y dedcasdelusivamente a maximizar el
valor econdémico a corto plazo sin tomar en conaén al entorno macro-social en que
se insertaban, la perspectiva del desarrollo erapaésostenible es mas integradora y a
largo plazo. Hoy no solo importa el resultado ficiaro de una empresa. Este es el viejo
concepto de empresa que no toma en consideracgdimtingibles, que veremos en el

capitulo siguiente. La mayor parte del valor dedmpariia ya esta en la marca, el capital
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intelectual, el social y el humano, asi como emtgracion al medio ambiente. Muchas
empresas empiezan incluso a ver las oportunidadesedocio vinculadas a atributos

intangibles como base de su crecimiento a futuro.

Como refiere el informe de la OIT (2007) y el ddditée (2014), las empresas actdan en
sistemas sociales y econdmicos cada vez mas campds] los que son objeto no soélo de
presiones comerciales y econdémicas sino también pdesiones sociales y
medioambientales por parte de las autoridadesqashllos grupos de la sociedad civil,
los consumidores y los proveedores, asi como depmasetarios, sus gestores y sus
trabajadores. Ademas, los medios de comunicacidas tecnologias modernas de la
informacion y la comunicacion han acentuado la spparencia de las actividades
empresariales generando inquietudes en los conetesighero sobre todo, expectativas
en la ciudadania, los trabajadores, los invergiamisComienza a no ser una opcion el ser

sustentable sino una necesidad.

Este cambio de paradigma hacia la sustentabili&teventonces por presiones de sus
stakeholdery canalizado por los medios de comunicacion ynlasas tecnologias de la
comunicacion. No es generalmente un movimientacéiiva de la propia empresa, sino
gue es reactivo (ComunicaRSE, 2010). Las empresias énternalizando a distintas
velocidades estas nuevas formas de pensar en @ldeefa empresa para encontrar
oportunidades de negocio y para ser reconocidaslmente (legitimidad social). La

mayoria, a través de los denominados programassgemsabilidad social empresarial.
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Responsabilidad Social Empresaria (RSE)

La responsabilidad social empresarial (RSE) es€wnfoque equilibrado usado por las
organizaciones para ajustar aspectos econoémiocdalesoy ambientales de forma tal que
beneficien a las personas, las comunidades y ledamt' (ISO 26000). De esta
definicidn se observa un claro vinculo entre la B3& sostenibilidad empresarial si bien
la RSE cobra un contenido mas especifico en cuangoe suele concretarse en un
programa adaptado a las necesidades de la empdesaugstakeholdersincluyendo el
bienestar de sus propios empleados. Especifica d@SE es también la cuestion del
reporting y auditoria de los avances. Iniciativas como @t®&lobal de la ONU vy el
Global Reporting Initiative son manifestacionest@sés de la extension de los reportes

de RSE.

El contenido y alcance de los programas de RSE iéamliamados de ciudadania
corporativa cambian respecto al a&mbito econémicdadempresa, de su tamafo, su
ubicacion geogréfica y/o las presiones concretdssieonsumidores pero ademas es un
concepto en permanente evolucion. Hay acuerdaemlmargo, en que los programas de
RSE tienen un alcance limitado en su espectromagey ademas, en la caracterizacion
de los mismos como voluntarios.

Hay cada vez més pruebas a nivel mundial de q&SE aumenta la aceptacion de las
actividades de una empresa y mejora su reputastémacional, ademas de que puede

ayudar a abrir nuevas oportunidades comercialeszeg su posicion en los terrenos de
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la innovacion y la competitividad y crear nuevo®gios de trabajo. En Latinoamérica
todavia tienen un caracter de instrumento de cacaaid@n pero no suelen integrarse en

la gestion estratégica.

Segun el estudio de la consultora Corporate Registebal Winners (2014), los reportes
de sustentabilidad o RSE crecen en todo el munddr&erica Latina, Forum Empresa
(2011) estimaba que en 2011 el 40% de las emptes&mn algun tipo de informe de

RSE con un fuerte predominio de empresas graneetefa las pymes.

En Argentina encontramos como ejemplos remotosmasiorias de las fundaciones
corporativas que se publican desde mediados d& 3i¥ y algunos esporadicos
informes ambientales de algunas empresas autoe®trile origen japonés o
estadounidense. En el afio 2000 se sanciona laabeydl 25.250 (actualizada en 2004
por la ley 25.877) que incluia la obligacion debelar un Balance Social en las empresas
de méas de 300 empleados. La normativa establecialigacion de recoger informacién
sistematizada relativa a condiciones de trabajonpleo, costo laboral y prestaciones
sociales a cargo de la empresa. De hecho, hastanmapocos afios la denominacion
usual de este tipo de documentos en Argentina Batafice Social’. Fue un tiempo
después que, bajo la influencia de las denominasiforaneas, se comenzo a utilizar el

término Reporte Social o Informe de Sostenibilidad.
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Segun el estudio de ComunicaRSE (2010) sobrete=pde sustentabilidad en Argentina

elaborado a través de entrevistas y analisis doctainen 37 empresas en el pais:

* EI90% de las empresas incluidas no desean qepaite sea obligatorio.

» EI 86% usa los estandares de la Global Reportitigtime o el Pacto Global.

 EI76% recurre a un consultor externo para elalwora

* EI70% de las personas encargadas de elabordoehsson mujeres.

» Mas del 60% de las empresas consideran que logtgspite RSE tienen un alto
impacto en la reputacion de las compainiias.

» El 73% reporta sobre cuestiones relativas a la pcgin de la diversidad y las
minorias.

* Un 26% de los temas incluidos en temas de divalsilé refiere especificamente
a la igualdad de género si bien un 54% de las esapmmenciona la conciliacion

de la vida profesional y privada.

Diversidad

La promocion de la diversidad es otro factor demadernidad empresarial. Es
conceptualmente erréneo asignar la nomenclatuamipeion de la diversidad" a las
politicas de igualdad de género ya que el génetaesversal a cuestiones de diversidad
ligadas a las minorias (el género femenino no es ramoria). No obstante, en los

programas empresariales de diversidad ligados Usiniente a la RSE se han incluido
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cuestiones de promocion de la igualdad por razdeesaza, discapacidad, formacion,
religion y también de género. La cuestion de lacttiacion de la vida profesional y
privada, también tiene un efecto decisivo en lanm@on de la diversidad de género y se

incluye en dichos programas.

La promocion de la diversidad, sobre todo en |lgmidos de direccion de las empresas,
tiene cada vez mas un enfoque basado en los stk las empresas, el denominado
business casde la igualdad de género. Los estudios centradda eorrelacion entre
mujeres en la alta direccion y mejores resultadogresariales son abundantes (Adams
y Ferreira, 2009; Cook y Glass, 2011; Rhode y Ha2ké&4; Hunt, Layton y Prince,
2015) si bien sin que haya una demostracion enapiyiairecta causa efecto pero
incluyen la cuestion de la pérdida de talento qumose dejar de lado al 50% de la

poblacion.

Més alla de la eventual ignorancia respecto dédéreficios de toda inddlederivados

de una mayor diversidad en el seno de la orgadizagi resaltados en los estudios
mencionados, los obstaculos existentes parecermssr estructurales ligados a la
resistencia al cambio o a la presencia de estposoty preconcepciones sobre las

caracteristicas propias de cada género (por ejemaglonujeres son lideres menos fuertes

2 Mejor performance financiera; mejor retorno a amistas; incremento en las ventas; liderazgo méas
inclusivo y colaborativo; menores tasas de dimisiérirabajadores/as y aumento de la tasa de rétenci
formacion del personal; mayor satisfaccion labarajor gobernanza empresarial y comportamiento;étic
incremento de la RSE; mayor correlacion con lostasumidores/as; mejor reputacién empresarial, etc.
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o tienen menos ambicion ); la menor valorizaciomaeempresa de los nuevos liderazgos

y/o la falta de redes de apoyo y solidaridadesedtd entre las propias mujeres.

Asi se constata en los contactos efectuados pdea tesis. Como comenta la
vicepresidenta de Vital Voices argentina, bajoogol de la "meritocracia" que muchas
empresas dicen aplicar, se perpetlan una serierdepeiones de género que atrasan
afos al sector empresarial. Segun sefiala MariaShoss#rat, Directora Académica del
Programa Responsabilidad Social, Inclusién y Sdstetad de la Universidad Di Tella,
entrevistada para este trabajo, la motivacion émlepara implementar politicas de
género es una bajada de linea en las casas mateédas multinacionales presentes en
Argentina. En posiciones secundarias se encuermnaorimer lugar, la idea de mostrarse
como empresa responsable, seguida de la necesidateder talento, para abordar temas
"de tendencia" y solo en ultimo lugar, como resldtde una decisién local de establecer

la igualdad como proyecto estratégico.

2.5.2. Sustentabilidad, RSE y diversidad como amlo$ para aplicar politicas de
género

El enfoque de negocios basado en la sostenibilldeRISE y el fomento de la diversidad
han afectado tanto al accionar interno como extdetas compafias. La sostenibilidad
contiene en cierta manera a lo que hoy llamamograncas de RSE que ponen un énfasis

especial en que las organizaciones sean respetgosasemas medioambientales y
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sociales, por lo que también dichos programas m&unido, entre otras, las cuestiones de

la promocién de la diversidad.

El esquema estratégico del futuro de las empresas €onfigurado como una serie de
circulos concéntricos que abordan tanto su perncémen el largo plazo poniendo foco

en su relacion con los publicos externo e interno.

Son varias las conclusiones que podemos extraepatehcial de los conceptos de
sostenibilidad, RSE y diversidad, afiadidos a atu@stiones como élusiness casde la
igualdad de género, como marcos para la insercitmatgmiento de las cuestiones de

igualdad de género en el entorno empresarial angent

Figura 1: sustentabilidad, RSE y diversidad

SOSTENIBILIDAD

DIVERSIDAD
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Diversidad es sostenibilidad

La primera es que el hecho de que la diversidaceaeen el marco mas amplio de la
sustentabilidad, lo que si bien le resta entidagpipy facilita su insercion en la gestion

estratégica organizacional.

Diversidad es mayoritariamente igualdad de género

En los reportes de RSE argentinos cobran cada \@&z importancia los temas de
promocion de diversidad centradas en las cuestideaagnero. Ello es debido a que la
Argentina es un pais étnica y culturalmente homegéyor lo que la raza no tiene tanto
impacto, como sefal6 el estudio de IDEA (2014)wfosus groupsobre diversidad. El
conocimiento sobre el concepto diversidad es altel @ais si bien todavia la cuestién de
género carece de una articulacion compleja (hdysnccuestiones como las cuotas que
generan rechazo) sino que se identifica sobre two la conciliacion de la vida

profesional y privada y la maternidad.

Igualdad de género incluida en los estandares im&cionales

Que existan modelos internacionales que incluyagéeéro entre sus estandares, facilita
la implantacion de programas de diversidad/iguattiadénero. Un ejemplo claro son los
"Principios para el Empoderamiento de la Mujer"aéall Compact, s.f.) al que se han
adherido mas de mil lideres empresariales. Tamgsémn elemento facilitador el hecho

de que haya cada vez mas evidencias de los b&seficonémicos y de otra indole del



53

fomento de la presencia femenina en el liderazgpresarial. Asi, las politicas de

género son mas faciles de "vender".

La RSE es conducida por mujeres

El hecho de que la gran mayoria de gestores detespde RSE sean mujeres no debe
menospreciarse en cuanto a la facilitacion dedisnion de temas de igualdad de género.
Ademas, la mayoria de las empresas recurre a gestaternos para ayudarles en la
gestion del reporte de RSE. Son las mujeres quideeislen la manera de elaborar y

hacer el seguimiento de sus reportes.

RSE como valor reputacional

Los reportes de RSE son instrumentos que han decitiiticas en cuanto a que se
entendia que podian tener simplemente un fin caragiwnal, denominandolos incluso

como una especie de "magquillaje” comunicativo (Bajdllagra, 2007). No obstante, tal

y como se inserta la empresa hoy en la sociedéthy esta debe buscar una legitimidad
social, es innegable la necesidad de configur®SB& como un elemento estratégico de
la gestion y, ademas, comunicar las acciones de d@SHe ese posicionamiento. Entre
los factores mas importantes que llaman a logrenadivinculacién, encontramos el

impacto de la RSE en la reputacion empresariala Pas empresas seria atractivo
comunicar lo que estan haciendo en términos deldgdade género porque hay un
impacto en su reputacion. No obstante, entre loadeclave para el futuro de la RSE en

el pais identificados por lideres de opinién (CorwalRSE, 2012), los temas de
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conciliacion y género solo aparecen en un segutatw especto al ambiental (41%)

con un 16% de menciones.

Igualdad de género como valor para los stakeholders

El segundo factor que motiva a las empresas amicarda RSE de forma estratégica es
la influencia de lostakeholder$ que constituyen grupos con intereses méas varigdos
complejos que los de los tradicionasésreholders

Entre dichosstakeholdersse incluirian entidades de la sociedad civil queligran
presionar por la inclusién de la igualdad de géremtre las prioridades de accion
comunitari4 de las empresas, las personas consumidoras @ethsctos o servicios, los
medios de comunicacion y los/as empleados/as agédmizacion que estaran interesados
en las cuestiones de promocion de la igualdad dergéEn las nuevas generaciones, ya
no solo las empleadas sino de forma cada vez mditudla los empleados, desean

medidas de conciliacién en especial, cuanto tidrjes/as.

% De acuerdo con la teoria de Istakeholderscuyo primer referente es Edward Freeman, la @esti
empresarial debe incluir valores morales y étiEsseman amplia el marco de intereses a los quedatie

una empresa pasando del enfoque clasico de ladigeltciashareholdersa la gestion hacia los

stakeholdersLa empresa debe empresa generar valor paraailasianto sus intereses socio-politico-
econdmicos afectan a la empresa

* Segin ComunicaRSE (2012) el tema de mayor impdgtam la agenda de la RSE de las empresas en
Argentina en los Ultimos afios ha sido la accidénas¢acia la comunidad con alrededor del 48% dell to
de acciones.
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El area de intervencion para las consultoras de &dad de género

La matriz de interrelacion de los marcos de sustéidad, RSE y diversidad y la
ubicacion de las politicas de género en su semnejepgenerar una potencial "area de
intervencion” en la que se pueden modular lasipatitde género sobre la base de la
constatacion de los factores que hemos analizagta baora. Sefiala Maria José Socarrat
(directora de la R.E.D de Empresas por la Divetsidia la Universidad di Tella) al ser
consultada para el presente trabajo que las enspoesdratan expertos/as externos/as
para acompaniarles en el desarrollo de politicagudddad si bien no llegan a constituirse
en auditorias puesto que no existe todavia ningent#ficacion de género (si bien el
PNUD esté trabajando al respecto). Esta area devaricion debe ser aprovechada por

las consultoras de género para ofertar sus sesvicio

Figura 2: area de intervencion para consultordguddad de género

INPUTS Intereses de los Estandares internacionales Business case
stakeholders

Diversidad

Igualdad

AREA DE INTERVENCION

Sustentabilidad

OUTPUTS Valor para los Reputacion Mejora de resultados
stakeholders
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2.6. REPUTACION: ¢(PUEDE SER LA IGUALDAD DE GENERO UN VALOR

INTANGIBLE PARA LA EMPRESA?

Se ha analizado detenidamente el valor crecienee agquieren los valores de
sustentabilidad o RSE para la empresa actual yagoomda mas como un actor social
gue como un mero proveedor de productos y/o sesidtn un contexto de mercado
marcado por la creciente complejidad de los entgrrias expectativas de los
stakeholder® la rapidez e inmediatez de las tecnologias deraunicacion, la I6gica de

la gestion empresarial estd cambiando hacia l&gedt valores intangibles.

En estas circunstancias, "la imagen corporativaliadel una importancia fundamental,
creando valor para la empresa y estableciéndose conactivo intangible estratégico”
(Capriotti 2013, p.10). Por su parte, Villafafie G2 establece la nocion de reputacion
como diferente a la de imagen. Reputacion es unepdo que se crea a mas a largo
plazo que una imagen mas superficial y que requiereanalisis profundo para
configurarse en la mente de IsiskeholdersDefine la reputacién corporativa como "el
reconocimiento que lostakeholdersde una compafiia hacen de su comportamiento
corporativo en funcion del cumplimiento de sus compsos y la satisfaccion de sus

expectativas” (Villafafie 2004, p. 24).

Para Ritter (2013) son esenciales para cimentar repatacion, los valores de

credibilidad y confianza cuya base esencial esal@sparencia. A la vista de la definicion
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de reputacion que hemos analizado queda claro gquéa eeputacion positiva es
"controlada" por lostakeholdergor lo que dichos valores son importantes porqueoh
para los publicos de la organizacion. La transpa@epor su naturaleza, va a requerir de
didlogo, una comunicacion de doble sentido entrenfgpresa y sustakeholdersgque
podran establecer un panorama mas claro del coampierito de la empresa y evaluarla

en consecuencia.

Comprobada la importancia del didlogo condtakeholdergpara cimentar la reputacion
es necesario precisar el contenido de la mismaejatacion corporativa incluye no solo
la RSE (muy centrada por ahora en las cuestionespdeting), sino también otras como
la ética empresarial, las relaciones laboralesgdstion de la diversidad, cuestiones

medioambientales, imagen de marca, relaciones rmveg@dores, etc.

En este punto, es relevante mencionar algunosuimsftitos que corroboran la creciente
importancia dada por la reputacion y los valoresanigibles que los componen. El
ranking Merco (Villafafie & Asociados) que se llewaabo desde 2010 en Argentina y
gue gana credibilidad como indicador de reputacidrmorativa. Son seis los aspectos
que cubre: resultados econdémicos y financierosidadl de la oferta comercial;

reputacion interna; ética y responsabilidad copaa dimension internacional de la

empresa,; e innovacion (Merco Argentina, 2010).
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A escala internacional la herramienta del Valuea@oe Index (Low, 2000) cuantifica el
impacto del desempefio no financiero en el valorecoial de la empresa e identifica los
intangibles especificos que conducen al valor de empresa. Segun el VCI alrededor
del 50% del valor de una compafia se deriva deentestores: innovacion, calidad,
relaciones con el consumidor, capacidad de gestléanzas, tecnologia, valor de marca,

relaciones con los/as empleados/as, cuestione®amelientales y sociales.

Estas cuestiones deben ser gestionadas por pakdeedgresa porque le generan valor.
Es decir, pueden (y deben) comunicarse llegandamstituirse en muy valiosas para que
los publicos las interpreten, valoren correctamegnteementen su reputacion. A este
respecto sefala Ritter (2013) que "poner solo énfas los productos y servicios
conlleva un riesgo grave: competir exclusivamerde gecio” (p. 162) y en el mundo
globalizado de hoy las empresas de los paisesroésans y cada vez mas de los

emergentes no pueden competir en ese area.

La comunicacion estratégica centrada en gesti@partacion denominada comunicacion
intangible por Villafafie (2012) se basa en el pigrad actual de la empresa donde lo
intangible tiene tanto o mas valor que los valodasicos ligados al valor

economico/financiero de la empresa lo que haceedjualor de cuestiones como la
igualdad de género, la ética, o la RSE aumentendeeana ventana de oportunidad (o

area de intervencion) para el negocio de una ctumrawde género.
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Centrandonos en la igualdad de género, si bien éwgencia de que una mayor
diversidad en la empresa supone mejoras en diesr@mbitos ligados a la performance
empresarial, no existe una prueba empirica quetifigae su valor de forma directa, es
decir, ¢cuanto vale el hecho de que una organizatiplemente medidas de igualdad?,
¢Ccudl es la relacion “coste-beneficio” de la igadldle oportunidades? En la actualidad
empresarial actual, en la que la creacion de rmwezmas alla del valor de los activos
duros, en que una compafiia como Facebook con prtmsafisicos vale mas que

General Motors, la cuantificaciéon de los intangibkupera las nociones econémico-

monetarias.

Convencer a un gerente de una empresa del plusupage la igualdad de género no se
puede hacer con dbusiness casealel coste-beneficio clasico sino como potencial
intangible y fuente de reputacion, es decir, emtma. da mas valor a la empresa; 2. es

un valor importante para lesakeholdery 3. puede ser comunicado como tal:

1. ¢Laigualdad da mas valor a la empresa?

» Es un valor con potencial de incluirse en la RSBresarial y entre los principios
de ética empresarial y mejor gobernanza y tamhiéouestiones de reputacion

interna.
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Los rankings de reputacién (como Merco) o las imeeatas para medir el valor
no financiero de las compafiias (como el VCI) ipelu medicion de dicha
cuestion si bien de manera secundaria.

Puede generar una ventaja competitiva de formadajeenpresa se convierta en
pionera en poner la igualdad de género como vialdnseco de su marca de igual
forma que la empresa Google es reconocida muneléry gano reputacion por
su innovadora forma de concebir el bienestar dekgoal en el trabajo,
transformandolo en uno de sus valores intangibliés:at Googlé.

Potencial para obtener certificaciones externas geperen credibilidad y
transparencia.

Potencial para incluir las politicas de conciliacidomo activo en los rankings

sobre mejores empresas para trabajar.

2. ¢Es importante la igualdad paradtekeholders

Genera reputacion interna y adhesion del publitermo por lo que mejora la
productividad.

Una proporcion importante de las consumidoras eergnados mercados son
mujeres (consumo masivo, alimentacion, equipamgermtel hogar, higiene y
belleza, etc.) por lo que contar con decisoras masijgace comprender mejor el

target de consumidores/as de la empresa.
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» La presion de las organizaciones de la sociedaldqcig trabajan temas de género
gana en importancia en Argentina.
» Por otro lado, la opinion publica y las autoridadegentinas tienen un grado de
concientizacion sobre la igualdad de género eri@sresas todavia incipiente y

poco sofisticada.

3. ¢,Como podemos comunicar el valor igualdad?

» El publico interno puede funcionar como comunicdutimia otrostakeholdersle
la importancia de valores como la igualdad y lacd@mtion en su empresa
(importancia de la comunicacion interna, como va®en el siguiente epigrafe).

e La comunicacion hacia la opinién publica sobre lidga@ posiciona a la empresa
como promotora de un bien publico, le da un ragitimidad sociales.

» Comprometerse con una publicidad neutra de gérlernoy/sexista es una forma
de ganar notoriedad y potencial diferenciacion otmas empresas del sector
dotandola adicionalmente del valor positivo dertzaptividad.

* La nocién decompliancerelacionada con el buen gobierno y el cumplimiatgo
regulaciones nacionales e internacionales es wm waportante para comunicar a
los inversores y potencialmente podria incluir tivess de igualdad de género.

e La igualdad de género es un tema que, como veregeoera interés en los

medios si bien considerado todavia como un temandd'. No obstante, el
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aumento de la sensibilidad hacia estas cuestiomesgortantes ambitos de la
prensa nacional lo convierte en un intangible cberés para ser comunicado.

Es un potencial frente dafino hacia la reputaciénladempresa y que puede
generar una crisis de comunicacion si ésta igrmtadniente los temas de igualdad
de género.

La nocion de la credibilidad del experto ajeno liereea las consultoras que
trabajen o auditen género en una empresa. Eser&deneficiada puesto que los

resultados positivos divulgados tendran mas crigdhioi para lostakeholders
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CAPITULO 3

COMUNICACION Y GENERO

3.1. LA COMUNICACION DESDE LA PERSPECTIVA DE LA IGU ALDAD DE

GENERO

Uno de los modelos mas populares para definiradgao de la comunicacion es el de la
teoria matemética de Shannon y Weaver (1948). lubsres intentaron explicar el
proceso de la transferencia de informacion corbgtivo de optimizar el intercambio, es
decir, “hacer pasar a través del canal la maxinfarnmacién con las minimas
interferencias y la maxima economia de tiempo ygtaé (citado en Amado y Castro
1999, p. 19). La constataciéon de que los procesodadcomunicacion humana (y
corporativa) son complejos y de que cuentan cortipfgg variables en juego ha roto
con este viejo esquema a pesar de que todaviaymmplicidad y funcionalidad, sigue

siendo utilizado.

La propuesta de Shannon y Weaver es claramenta ajda comunicacion desde lo
social. Sefala Lépez Pérez (1998) que en dichaiatebro estan directamente
comprometidas ni personas ni grupos. No hay inteaes, influencias, emociones,
percepciones, aprendizajes u otros elementos dactearpsicosocial. No aparecen
variables de tipo situacional, como tampoco apaideceultura en ninguna de sus

manifestaciones” (p. 26). Desde entonces, todaxepagion a la comunicacion se ha
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hecho con un enfoque critico al modelo ingeniezilalteoria matematica. Y se ha hecho
en el marco de las ciencias sociales re centranpimesso comunicativo en las personas

y los sucesivos procesos de codificacion y reccatifon.

Los estudios de comunicacion y género también aivemd la concepcion lineal-
instrumental y consideran otras dimensiones inaptes que intervienen en el proceso
comunicativo: el simbolismo, la intencionalidadompetencia comunicativa, el contexto
otras ldégicas institucionales y culturales. Asinosrhay que tener en cuenta la
comunicacion mediada por elementos tecnoldgico® pgambién la interpersonal
caracterizada por una marafia de relaciones y gatsmtiales. Sanchez Leyva y Reigada
(2007) critican la manera en que se ha incorpofadeomunicacion feminista" en los
estudios de comunicaciéon, como un campo aisladéen lmitando la cuestién del
género a determinados ambitos de estudio comaaésisndel discurso, olvidando areas
como las nuevas tecnologias, los estudios sobreurdoation y desarrollo, la
comunicacion y la economia politica, etc. Seguraldsras, el andlisis del género no es
un tema mas a investigar con los métodos discig@eorrientes sino que debe provocar
una ruptura epistemolégica y metodologica replarttealos objetos de estudio de la

comunicacion (Sanchez Leyva y Reigada, 2007, p.13).

Una de las principales cuestiones historicas queasgeo el movimiento de las mujeres
en temas de comunicacion es la representaciomnyaligen de las mujeres en los medios

de comunicacion social y de difusion cultural (&sigldel discurso), cuestion sin duda
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importante y con referentes en el entorno anglaséjdpulsado desde los Estudios
Culturales que daban preeminencia a la culturaodeséctores populares), los paises
nordicos europeos, y también en ltalia, Espafia yéwga Latina, aunque sin
reconocimiento académico generalizado segun Mettgddada en Sanchez Leyva y

Reigada, 2007).

No obstante, se torna dificil concebir una aproxidrarealmente critica a la teoria de los
medios masivos de comunicacion, la sociedad deuocomsla publicidad o los mitos
sexistas sin apelar a la ideologia feminista. Dehdieen los afios setenta el objetivo era
precisamente desmantelar los numerosos y sutileamsenos de la prensa, radio y
television para ocultar, mistificar y tergiversarrealidad femenina pero dejaban de lado
la cuestion de la recepcion o el "placer" que lagemres obtenian de los programas
femeninos (folletines, telenovelas, etc). Variagites se han aventurado en la cuestion de
la recepcion de estos productos culturales. PartteN&at (citada en Sanchez Leyva y
Reigada, 2007) el "contrato de sentido" que sdkesta con la espectadora se basa en las
competencias tradicionales femeninas que, de famamaposa, consideran que son

intrinsecas a las mujeres.

Ademas del combate a los estereotipos, o0 la nexksid transversalizar la perspectiva
feminista en lo comunicacional, un foco impresdtelide la aproximacion feminista a la
comunicacion es la nocion de poder y de las ref@siade poder. En este aspecto, el

feminismo primigenio que concebia las relaciones poeler con una perspectiva
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mecanicista y funcionalista, evoluciona hacia dliais de relacionamientos sociales con
las mujeres como agentes trasformadores, aterégscantradicciones, los micropuntos
de resistencia al poder o las ambivalencias. Erdegdades complejas de hoy, no se da
mas una audiencia pasiva, inmovil y sometida simeakiste una multiplicacion fluida o

modernidad liquida con capas de identidades (Bau2@3).

A continuacion, se exploraran las complejidadesvddas de las nociones de poder
concebidas en el marco de una sociedad (y emppsgaarcal asi como la fluidez
permanencia/cambio en la formacién de estereotgosl ambito del trabajo pero

también en los medios.

3.2. COMUNICACION INTERNA Y CAMBIO DE LA CULTURA

EMPRESARIAL PATRIARCAL

Como establece Schein (2004), la cultura orgaromati consiste en “un grupo de
asunciones basicas compartidas que el grupo apoemde solucion a sus problemas de
adaptacion externa e integracion interna, que banidnado lo suficientemente bien
como para ser consideradas validas, y por tanttg par tomadas por los nuevos
integrantes como la forma correcta de percibir,spery sentir en relacion con esos
problemas” (p. 17). Si contrastamos esta definidéncultura con nuestra definicion
inicial de estereotipos basados en una cierta sioggion y validacion por parte del otro

encontramos ciertos puntos de encuentro:
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» "Asunciones basicas compartidas...". En la organiwa@xisten creencias y
valores comunes independientemente de la indiviththlde sus miembros de
igual forma que los estereotipos se basan en aesencolectivas no
individualizadas, que ademas son simplificaciones ld complejidad de
caracteristicas de un grupo social.

» "consideradas validas...". El exogrupo es el quedsalas asunciones basicas
porque funcionaron en el pasado de la misma maperdunciona un estereotipo
gue es validado por otros.

* "tomadas como forma correcta de percibir, pensaentir...". Si un entorno
valora como correcto un estereotipo tendera a peape por haber sido validado
como correcto a lo largo del tiempo, pasara a forpete del imaginario

colectivo.

La organizacion patriarcal tradicional ocupa losstniveles de cultura referidos por
Schein (2004): artefactos (estructuras y procesg#hles), valores adoptados y
declarados y supuestos basicos (asumidos porcEmeti Pero la esencia de la cultura
radica en el patron de supuestos basicos subyaogutees la que determina el resto de

niveles mas superficiales.

Y si bien cada organizacion tiene valores proplascultura tradicional se basa en
presupuestos derivados de la socializacion mascylisus estructuras de poder porque

son ellos quienes llevan mas tiempo en ese entps® ha modelado la organizacion
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empresarial alrededor de una concepcion determis@daasculinidad. Por eso, creemos
gue se perpetldan los estereotipos de género: paqudtura, como los estereotipos, se
basan en la generalizacion y "las organizaciongsesaturadas de valores masculinos”
(Nicolson, 1997, p. 123): trabajo a tiempo compl@@rsonalidad definida en torno a la
actividad profesional, el hombre como jefe del mogan el salario mayor, jerarquias
verticales y liderazgos autoritarios. La naturalggarquica en las relaciones laborales
entre hombres y mujeres esta anclada en la tradycg® legitima a través de esta Ultima.

Esta asuncién es compartida incluso por mujerehgnédlegado a la clspide del poder.

En el seno de la cultura organizacional argentloa, estereotipos de género mas
recurrentes, como adelantamos, se refieren muyctdirente a dicha tradicion
masculinizada: incapacidad para el liderazgo (ted®o cristal), deficiencias en
relacionamiento interpersonal informal masculindag expatriaciones con sesgo de
género. El cambio de valores organizacionales neexillo especialmente si la
"tradicion” masculina es fuerte. Como puso de nwstid Maria Virginia Meneghello de
Telecom Argentina durante la entrevista realizadea da presente tesis, es incluso
doloroso para las empresas visibilizar los probkemgativos a la igualdad de género
porque no perciben la necesidad ni los beneficiels acdmbio. Al responder a la

socializacion masculina tipica, no hay percepc@®nidencia en el cambio.

Seguidamente, al igual que analizamos con los astg la sustentabilidad, la RSE y la

diversidad y en el campo de la comunicacion intalegiveremos una potencial area de
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intervencion para una consultora de género en raatercambio organizacional a traves

de las etapas definidas por Kotter (1997):

Infundir sentido de premura: eliminar la autocorptecia pasa por varias posibilidades;

desde las comparaciones (casi todas las empredisacionales implementan politicas
de igualdad de género) a acciones propositivas gmmer a la direccidon en contacto con
stakeholdergjue reclaman la inclusion de dichas cuestionesnaconsultores/as que les
puedan evaluar en su desempefio y mostrarles ehcaseguir o incluso fomentar el
intercambio de informacion entre empleadas y endplegara que puedan llegar a los
niveles directivos. No se debe desestimar el rdbdanandos medios, encontrar puntos

de entrada en miembros de la directiva con espsamalibilidad hacia la igualdad, etc.

Crear una coalicion conductora: con especial énfasi mandos medios receptivos

(hombres y mujeres) pero con un rol protagonica @ mujeres. El rol de las propias
mujeres gerentes es esencial "redefiniéndose ssias tanto para negociar y cambiar la
cultura organizativa sin dejar de ser mujeres cpara seguir siendo fieles a sus estilos y
creencias propias" (Nicolson, 1997, p.194). Lasemag deben re aprender a trabajar
juntas y no verse necesariamente como rivales hachaor llegar al poder. Quieran o

no, las mujeres en el poder son evaluadas (en elomde la cultura organizacional

patriarcal) como mujeres, con cualidades de muj&st® en su mano reposicionar sus

cualidades para que sean valoradas en la orgadizagenerar un cambio.
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Desarrollo de una visién y estrategia: el buen meséio de una consultora en este

momento del cambio se va a basar en su capacidgeérdar no solo el impulso del
cambio sino la estrategia que debe seguirse. Exiabgue sea hecho a medida de la
organizacion en cuestion y que se disefien objetilayss y beneficios a corto, medio y
largo plazo para evitar frustraciones. La ofertauda consultora de género debe ser

atractiva, creible y econ6micamente sensata.

Comunicar la vision del cambio: fomentar la comanién interna positiva en particular

desde el lugar de las mujeres en mandos de gestidnprescindible. El trabajo de una
consultora para alentar la coalicion conductoraedebntrarse especialmente en la
comunicacion de los beneficios del cambio. Las alboas deben asistir en la

generacion de informacion concreta, simple y féeiita comunicable.

Facultar a los empleados y las empleadas: quieé msso mas sensible en el proceso de

cambio que puede generar una consultora al encemteh personal poco empoderado o

incluso impotentes respecto a la direccion empi@sdEn este aspecto, en que es

dificultoso cambiar estructuras, el trabajo coruress humanos es esencial de forma que
ellos puedan servir de correa de transmision dadesos valores, comenzando con una
buena capacitacion del personal en materia dedgdale género.

Generar logros a corto plazo: debido a que un caimdxiia la igualdad de género supone

tambalear toda una estructura de valores patremcas pertinente la necesidad de

visibilizar avances ya que la meta final serd nm@asiente a largo plazo.
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Consolidar las ganancias y generar mas cambigwoekso de cambio tiene que tener

previsto los conceptos de sustentabilidad y aujesreracion para poder arraigarse en la

organizacion. Generar mas alianzas, atraer masn@sy fomentar proyectos propios.

Arraigar los cambios en la cultura: si bien es woceso dificultoso, hay maneras de

introducir nuevos valores de igualdad en la culzomo encontrar aliados en personas
conocidas por ser muy contrarias a los cambiosibilizar las fallas de la cultura tal y
como esta configurada actualmente. Una buena ceatién es esencial en esta etapa de

cristalizacion de los cambios.

3.3. COMUNICACION CON PERSPECTIVA DE GENERO Y MASCU LINIDAD

Se ha sefalado ya que el género es un concepdo l&gka socializacion de las personas a
través de la asignacion de determinadas caragtasigtinto a los varones como a las
mujeres. Ya se vieron también algunas de las @fsiitas clasificadas como femeninas
y, por contraste, intuimos los conceptos ligadosa anasculinidad. En el modelo
tradicional, recae en el hombre la responsabilidadser el "proveedor econdémico”,
mientras que sobre la mujer pesa el mandato derizére”. Asi el varon detenta el poder
en el ambito publico, con sus exigencias de ratioady competencia y éxito mientras
gue el de la mujer queda circunscripto al ambito@anal-afectivo y privado ligado a la

reproduccion y el cuidado (Gonzalez Gabaldon, 1999)
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En las ultimas décadas, se han ido fragmentandooesnes recibidas en cuanto a los
roles asignados. El acceso al ambito publico yatkeppor parte de las mujeres es parte
de una conquista social con alto valor positivoe®@arca en los derechos de igualdad y
de justicia entre todos los seres humanos. Paraalames, por el contrario, acceder al
ambito privado no siempre aparece con dicha conitotgpositiva. Puede ser vivido
como retroceso frente al progreso de la mujer. Perootro lado, la crisis actual del
concepto de trabajo como ocupacion para toda la W la que incluso el varén
derivaba su identidad esencial), las facilidadeadigicas para flexibilizar los horarios
y la progresiva incorporacion de la mujer al trabegmunerado, estan permitiendo
habilitar otras funciones histéricamente excluidak repertorio de roles masculino, en
particular, el de la paternidad participativa yceera. De hecho comienza a ser un

reclamo de derechos por parte de los varones (IDizérsidad, 2014).

Existe actualmente una tension identificadora epolalacion masculina puesto que las
nuevas concepciones sobre masculinidad no acabarisializar y las antiguas no

acaban de morir. Es una tension que puede genesaorfianza y actitudes defensivas.
Romper con la hegemonia significa para el var@raltel valor que €l mismo se ha auto-
asignado normalmente ligado a la idea de podetrrgantina, por ejemplo, todavia es
extrafio encontrar hombres que se declaren abiertanfieministas o defensores de la
ruptura de los roles de género como si empieza ands habitual en Europa, Estados
Unidos o Canada. Sin embargo tampoco es normal uquehombre se declare

abiertamente machista. Como comentaron varias messentrevistadas para el presente



73
trabajo y también como expresa Carbajal (2012)esaipde las apariencias, la cultura
tradicional patriarcal sigue teniendo arraigo egehtina en especial en lo econémico-

empresarial.

La comunicacion inter-géneros se ha producido enato de estas preconcepciones y
estereotipos del pasado si bien también comienzflgar las nuevas. Los procesos
comunicacionales no responden Unicamente a un amickelo mayoritario basado en la

socializacién de género sino que también son espejtas transformaciones que se
suceden en las sociedades. Ello sin embargo, na redor a las dimensiones

tradicionales vinculadas a la comunicacion, commpmanente clave de un sistema en
donde los espacios siguen sesgados por las dekideal implicitas en las relaciones de

género (Festa, 2003).

La comunicacion mediatizada, los medios de comuitinasocial, internet, los mensajes
y campafas de educacion publica también se mueween®rnos signados por las
diferencias en torno a los géneros, asi lo sefibEh€ (comunicacion personal, 15 de
junio de 2015) pero también conviven con formas masenos sutiles junto con formas

rupturistas pro-igualdad (Gil, 2011).

Los procesos de comunicacidn con perspectiva dergéson, en esencia, tanto
deconstructivistas como reconstructivistas de nsieparadigmas y requieren la

implicacion de hombres y mujeres en el cambio detmas y actitudes (Castafieda,
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2007). Veamos cuéles son las barreras y los apayaschos cambios desde la
perspectiva de los hombres en cuanto a su inveoiierdo en la comunicaciéon con

perspectiva de género.

3.3.1 Barreras a la comunicacion en razéon del magmo

Castarieda (2007) pone en evidencia los inmensdsepras que genera el machismo
tanto en hombres como en mujeres, como "las barrera la comunicacion, las
expectativas cruzadas, los roles que aprisionamdtes y a mujeres por igual” (p. 28) y
como estas dinamicas permaneces invisibles y, @secaencia, irreconocibles para
muchos/as. EI machismo alienta luchas de poderedeses considerados exclusivos. En
este contexto, la comunicacién desde mujeres essagamente dirigida hacia mujeres
ocupando dichos roles propios, no hay interaccitizazla porque yo, como mujer o

como hombre, no puedo entender el lugar del otto.se

En Argentina el 63% de los encuestados/as por miretré (2012) percibia un entorno

cultural impregnado de machismo: reconocian comadugipensamientos machistas. Los
hombres no se consideran machistas pero reprodoceiictas que lo son porque son las
conductas validadas en una cultura cuyos valoresnsachistas. Es interesante notar
también que los hombres argentinos tienden a aseianayor medida que las mujeres
la desigualdad con la idea de "diferencias" noij@sticias". Es decir, no se ve como un

problema cultural y en ese punto es mas dificilspilas cuestione.
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Para permitir la inter comunicacion "liberandonds"sus roles, se tiene que hacer a los
hombres y a las mujeres primero conscientes deisteecia y de su matriz cultural y
social y en segundo lugar, cuestionar dichos r@asgue se haga en el marco de las
relaciones entre el mismo género: la denomineda pressurépresion de los pares) que
hace entender a un hombre en su entorno masculgcigrtos comportamientos no son

aceptables.

3.3.2. La igualdad como asunto de mujeres

Se dificulta la tarea de concientizar en el machisnlas cuestiones de igualdad se
perciben como asuntos que solo importan a las esije@on organismos de mujeres
guienes se encargan de comunicar igualdad, sonriaale@s mujeres quienes los
comunican y los instrumentos utilizados para vdhicumensajes también son
ampliamente femeninos (secciones de mujeres en nleglios, formacion para
profesionales que trabajan temas de igualdad, &n.)el ambito de los medios, por
ejemplo, Vassallo (2003) estima que "nos encontsdejos de poder leer habitualmente
articulos bajo una perspectiva no sexista y quellemen marcas ostensibles de
especificidad de género, ni por el rubro dondensertan ni por el publico al que se
dirigen” (p. 17). Comentan por su parte, las péstad del diario La Nacion entrevistadas
para esta tesis que cuando comenzaron a contetadigtas mujeres en los espacios de

economia y politica, la vision de los articulogdd.
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Es necesaria la visibilizacion de mujeres paraasuusu voz desde lugares de toma de
decision (en liderazgo economico, en decision smedios, en gobiernos, etc.) donde
puedan trabajar en pos de la igualdad pero tandaémuna perspectiva de igualdad de
género en todos los temas. Estos temas entran aqperspectiva de género ya
incorporada en la agenda publica con lo que esfatdissu permanencia y habituacion

por parte de los hombres porque ya no son teméssaxas de mujeres.

3.3.3. Carencia de discursos y recursos para homlsé&ministas

Si bien son las mujeres las primeras interesadasatar los temas de igualdad y han
tenido histéricamente el protagonismo, la igualadeficia a los hombres que estan
atrapados en roles que no desean cumplir o vajpreso comparten. Los cambios en los
patrones de paternidad son un ejemplo paradigmd¢iape el modelo esta cambiando y

cada vez es mas habitual que los hombres no solrkpten sino que los defiendan.

Sin embargo, propugnar la igualdad ha significadkiolicamente la denuncia del
machismo y la sociedad patriarcal y la proscripaéncomportamientos. Ha sido mas
destructiva que constructiva. No se pretende mzamel indispensable rol en la historia
del activismo feminista ni su éxito en llevar lagHas de las mujeres a los espacios
institucionales, pero ha sido menos exitosa entagnparadigmas alternativos para los
hombres lo cual dificulta la creacion de modelo®saque aspirar. Si se ensalza una

actitud pro-igualdad en un hombre, deberia magnsie
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Colin Stokes (2012), director de comunicacion deOBG norteamericana Citizen
Schools, critica, por ejemplo, la falta de reflexi€obre el impacto en los nifios de los
mensajes sobre roles masculinos recibidos de lesujaes. Se critica la descripcion de las
mujeres como indefensas (y se estd cambiando esesido) pero no se va mas alla en
el rol del hombre como salvador-luchador. Tampoeopsofundiza en como es su
relacion con las mujeres mas alla del sexo ni ctbnosohombres méas alla de la

competencia.

3.3.4. La mala imagen del feminismo

El feminismo ha tenido y tiene un rol indudable lanucha por los derechos de las
mujeres. Pero la comunicacién de sus mensajeay@stde la denuncia ha llevado a ser
calificado de anti-hombre. De hecho, la vision solas feministas por parte de otras
mujeres auto denominadas no-feministas se encuentral extremo de lo radical,
percibidas como visiones fuertes y extremas (ltsgfner y Crawford, 2000) e incluso
ha generado términos extremos como femi-nazi (Fexnis.f.). A esta vision hay que
afladir el menor foco que ha puesto el feminismo peoporcionar activamente
paradigmas alternativos y la desconfianza de losbines ante la ruptura de sus valores

de poder.
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3.3.5. El "feminismo difuso” y la instalacion de lagualdad de género en la agenda
publica

Bernardez Roda (2015), directora del Instituto deestigaciones Feministas de la
Universidad Complutense de Madrid considera queotaunicacion del feminismo ha
variado notablemente en la Ultima década no sigrdoconvencional. Estima que ha
aparecido una mayor conciencia publica de quedostas que trata el feminismo no son
una invencion de las feministas. Ella lo denomfaajinismo difuso el cual facilita que
se hable y se perciba la igualdad de género escehario publico y que llegue a los
hombres. Los nuevos feminismos o tercera ola deinismo como lo denomina Gil
(2011), coadyuvados por las nuevas tecnologiaserside multiplicador de este

feminismo difuso.
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CAPITULO 4
ACTORES INFLUYENTES EN MATERIA DE IGUALDAD DE GENER O EN

LAS EMPRESAS

4.1. EL ESTADO: ¢(HAY POTENCIAL PARA UNA ESTRATEGIA DE

LOBBYING?

Toda politica publica apunta a la resolucion pmditie un problema colectivo incluido en
la agenda gubernamental y que es por tanto coasial@rioritario (Tamayo Saez, 1997).
Parte esencial de la construccion de temas mestode atencion publica es la
identificacion y construccion de los mismos pareglu formular la politica adecuada,
sopesar las alternativas y evaluar los resultddoprimera fase de identificacion es vital
para que una cuestién adquiera publicidad o egféblica en el sentido utilizado por
Habermas (1981), como proceso no vertical de wmacniento entre losubditosy el
Estado. Las administraciones publicas disponen gehaos mecanismos rutinarios que
les ayudan a tomar conciencia de los problemasigiehprincipal mantener el contacto
con su entorno directo. No obstante, teniendo entaua complejidad de los problemas
publicos esta tarea obliga, cada vez mas, a leipation simultdnea de diversos actores
publicos y privados en el proceso de la politiceandose lo que Tamayo Saez denomina

"redes de gestion para intercambiar recursos enafcion” (1997, p.6).
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No solo en la deteccion de los problemas sino tamén el disefio de la agenda publica,
los grupos de interés tienen una mayor accesidilglze, dependiendo de su posicion
relativa de poder, les asegura que las demandasstianes que acercan a los y las
gestores/as publicas (con un determinado sesgeh@drt una mayor cuota de atencion.
No se trata de una trasferencia inmediata ya qyeolr@s sesgos en este juego de
influencias como pueden ser los paradigmas cudtsyda tradicion politica del pais, la
competencia politica en el seno del Estado o lapigs ambiciones del o la gestora en
cuestion. Elementos todos a tener en cuenta artad® determinar una estrategia de

lobby.

Fagan (2015) define &bbycomo algo activo, en cuanto consiste en un debeganion

directa con los legisladores o un miembro del Esfmata tratar de influir sus acciones.

En la region latinoamericana los grupos de pregigrierés estan menos desarrollados y
son menos formales que en las democracias libesal@szadas Ademas, tienen una
estructura mas informal y son dificiles de disting constituirse en grupos de la élite
gue influencia a sus amigos en el gobierno (McGra009). Ello nos plantea la
posibilidad incluso de eludir el término gruposimterés institucionalizados que proviene
de la tradicion norteamericana y, en menor medidegpea para mas bien centrarnos en
la manera en que se produce la influencia en Idsegws latinoamericanos v,

concretamente, el argentino en base a sus casticE&sipoliticas propias.
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En la region, son caracteristicas de la culturatipal una historica inestabilidad
democratica, una tendencia a la corrupcion y gyarativimo de estado intolerante con
las oposiciones y jerarquico. Se percibe asimismprédominancia de la informalidad
frente a la institucionalidad y un papel desmediddas personalidades y carisma de los
lideres. En este entorno, la sociedad civil hedtemuchos problemas para fortalecerse
llegando incluso a dividirse en escenarios de Ealeion (como podria ser el actual en

Argentina) entre pro y anti gobierno.

Si bien existe legislacion sobre transparenciacgse a la informacién publica (decreto
1172/2003), la realidad de la influencia en el éstae sigue constatando por canales
informales, cuyo acceso no es plural para los nd@si intereses sociales. Aquellos
intereses mas poderosos y cercanos al poder tipoeo interés en hacerlos mas

transparentes (McGrath, 2009).

A pesar de las complicaciones que plantea el esoaraiba planteado, sefala el manual
del Programa de las Naciones Unidas para el Ddlgapara el establecimiento de un
sistema de certificacion de la gestion de la igahlde género en las empresas (2010),
gue el compromiso del Estado es una condicionigalitndamental a través del apoyo
de un organismo publico con suficiente prestigiaworidad. La sefial de interés del

maximo nivel jerarquico es clave para convencengresariado, sefiala el informe.
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Trabajar con el estado deviene entonces una nadegata GROW. El espacio de lobby
gue podria buscar se asemeja mas al de las ONGalglee las corporaciones (mas
advocacyguelobbying, no solo por la falta de recursos para llevaalzocuna estrategia
de lobby sino porque representan una causa de tamoga publica en la que un Estado
podria, previsiblemente, desear intervenir. Serig mteresante para ellas dotarse de una

politica de alianzas con la sociedad civil para psbposito.

La nocién de redes de gestion coadyuvantes al &stadhserta también en una potencial
politica de alianzas que GROW podria implementac@so servir de punto focal junto
con ONGs reputadas en materia de liderazgo femeoamo Voces Vitales, para
gestionar una red de lideres mujeres tanto emkidn publica como en el sector privado
gue sirvan de palanca para la intervencion deldésta materia de igualdad de género en

dicho ambito.

Por dultimo, en vista de la politizacion crecientee dleterminadas unidades
gubernamentales en los ultimos aflos, GROW debpeovechar el discurso de derechos
humanos del gobierno actual para poder efectivizsa aproximacion a entidades

estatales de influencia, en particular, el Ministele Desarrollo Social.
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4.2, LOS MEDIOS DE COMUNICACION COMO CONFIGURADORES DE

OPINION PUBLICA

No se pretende realizar aqui un estudio detallabloeda interaccion entre los medios y

la configuracion de la opinidon publica. Son muy raantes los estudios y propuestas
sobre los primeros y muy problematica la definicitenla segunda. Si se hara un apunte
sobre los medios de comunicacién en el marco dededad capitalista, asi como de las
dos principales teorias sobre la definicion de terea la agenda mediatica para, a
continuacion, trazar los paralelismos necesariosla® cuestiones ligadas a la cobertura

de los medios de la igualdad y los estereotipos.

Sefalaban Adorno y Horkheimer (citados en Papai®@7) que la cultura masiva, es
decir, la cultura apropiada por las masas, se tesiz& por su serialidad en la
reproduccion de formas simbdlicas, la estereotjpade contenidos y una decisiva
orientacion hacia el consumo en el marco de la@uodn capitalista. En este sentido la
cultura de masas socializa en la indiferenciadeémpediencia y la conformidad con los

valores dominantes, entre ellos, los de la socipdaihrcal.

El dispositivo tecnologico mediatico como lo denoaniPapalini (2007) sirve de
plataforma para conformar al sujeto y determinasesuintimo, sus objetos de deseo, su
felicidad ofreciendo las dos compulsiones contedpeas: distraccion y consumo. Pero,

por otro lado, en contraste con esta actitud catgrohinista, la actividad en los medios
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en una época postindustrial, a través de un creciaterés en las historias subjetivadas
en el relato mediatico, da amplitud y genera comg@o en la esfera publica. El
individuo tiene una respuesta moral ante la caabatth que le es presentada a través de
dicha plataforma. Llevado a la esfera que nosesterel modo de enfocar una causa (la
igualdad) a través de historias vividas por logties/as, las amplifica generando un

potencial para la reaccion.

A estos enfoques sobre la denominada sociedad siesmael rol de los medios se puede
afadir la funcion dagenda settingle los medios de Mc Combs y Shaw (1972) como
configurador del poder de los medios y su relaci@mla opinion publica. Segun el autor,
no se trata de que los medios cambien la actituddaudiencias (ademas de que éstas
son heterogéneas) sino que dirigen la atenciorstds @ determinadassues sugieren

los temas que estan en la agenda publica. En umdeqivel deagenda settinglos
medios transmiten la primacia de ciertos temassyo®rgan determinados rasgos,

cualidades o atributos, es decir, los modulan gaedleguen a la opinion publica.

Lang y Lang (1981) dieron un paso mas, argumentgodcel proceso dagenda setting
viene magnificado por el proceso de construccidnlidea agenda (agenda buildiny
por parte de los medios, es deciragenda buildingproporciona un contexto haciendo
gue se configure como un proceso colectivo porug lps medios, el gobierno y la

ciudadania se influencian reciprocamente. Es ea ieséraccion y con influencias
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multiformes como se construye el discurso de lodiosesi bien el poder de cada actor

determina su posicion respecto a la agenda.

Centrandonos en las cuestiones de igualdad, veatms llegan a los medios 0 son

generadas por ellos en este paisaje multi-act@ré@sfldencias.

En primer lugar, constatada la relevancia e inftieerde los medios de comunicacion
social en la opinién publica y si bien dar visitéld a unissue determinado puede
provocar compromiso social, Festa (2003) realiza diferenciacién entre visibilizacion
y responsabilidad en el tratamiento en los medgosugstiones como los estereotipos, las
diversidades culturales y étnicas, los derechosuadex, la pornografia o las
jerarquizaciones naturalizadas del poder, de fajugauna mayor visibilidad no conlleva
directamente una mayor responsabilizacion e incpuserle generar un aumento de las

formas de reproduccion de la dominacidon que aketia mujeres.

En segundo lugar, los estereotipos cuentan coretdajp de que son faciles por su
simplicidad y se insertan con naturalidad en etidercomin como algo obvio. Ademas,
evitan el esfuerzo de pensar de forma complejaquiaal asunto. En la dinamica de
creacion dessuessegun la nocion degenda buildingqueda claro que los medios no son
omnipotentes pero tienen una gran influencia erarcestereotipos, multiplicarlos,

naturalizarlos, y reforzar opiniones ya existergesel imaginario social. Y hacerlo con

un alcance potencialmente enorme. "Cuanto mas arapliel publico al que se quiere
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acceder, mas superficial seradn los contenidos yolasas a emitir: se homogeneiza la
informacién, se liman las posibles asperezas, salika, se ignoran los conflictos, se

esquivan las contradicciones. En una palabra, ggotigza" (Gamarnik, 2009, p.1).

En este marco, como vimos en el epigrafe antdadantervencion del Estado a través de
leyes correctivas, de los organismos de la sociematl y sus demandas, de las
intervenciones de mujeres en el poder, son mecasisi@ influencia en los medios y de
ruptura de automatismos en relacion con los edtpomo Al constituirse en fuentes de
temas para la agenda publica en cuanto temas eoadas importantes, que requieren
accion en la percepcion publica y que son compitgrara una autoridad publica (Cobb,
Ross y Ross, 2006), tienen un posicionamiento mnppitante e instrumental al cambio

de paradigmas.

4.2.1. lgualdad de género en los medios argentinos

En Argentina desde el afio 2009 existe un marco atdranque prohibe la discriminacion
de género en los medios: la ley de servicios deuogacion audiovisual (ley 26.522
conocida como ley de medios) y la ley de protecanbegral de la violencia contra las
mujeres en los ambitos en que se desarrollan lasigres interpersonales (ley 26.485)

que tipifica la violencia mediatica.

El Estado argentino viene ocupandose de la cuestitawvés de mdltiples intervenciones

tanto legales como voluntarias como por ejempl&@hpromiso para el desarrollo de
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una sociedad con equidad de género adoptado Eistema Publico de Medios. Si bien
existe actividad reactiva de las autoridades, lanmai suele ser poco efectiva (pocas
sanciones) Yy la denominada ley de medios no catiteaciones discriminatorias en los
medios graficos o internet por lo que su alcant& agto-limitado. El marco normativo si
ha tenido un cierto efecto simbdlico en la genérade un debate cultural, legitimando,
sefiala Chaher (2014), esa mirada critica sobris¢aidinacion, es decir, materializando

un incipiente compromiso en la esfera publica.

En el contenido mediatico, segun el Proyecto MoedoGlobal de Medios (2010)
Argentina cuenta con mejores indicadores en cuant@imero total de noticias en que
las protagonistas son mujeres (29% en Argentinatdral 24% global) También en
cuanto a noticias sobre politica y gobierno en apsrecen mujeres (37% en Argentina
frente al 19% global). En el caso de noticias denemia, la diferencia es del 36%

argentino al 20% en el mundo.

Si bien Argentina supera las medias globales ed eantexto latinoamericano donde la
performance argentina no es tan destacable ya quéiéa latina es la region que mas
esta avanzando en cuanto a la cobertura medi&itasdnujeres. Si la media mundial de
noticas que tratan directamente la igualdad dergéee de un 6%, este porcentaje se ha
triplicado en América Latina hasta llegar al 12%2640. En Argentina el porcentaje de
notas que enfatizan claramente los temas concéesia@na igualdad o desigualdad entre

mujeres y hombres es de un 9%, inferior a la mesjenal.
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En los medios, en tanto empresas, tiende a hab@wsmweujeres en posiciones de poder
donde persiste un techo de cristal a pesar de Quéneero de periodistas mujeres
aumenta con los afios hasta numero casi paritania®m®inentes como Europa (47%).
De lo que no hay evidencias contundentes es deasimayor presencia femenina en las
redacciones se traduce en cambios en las agendes uhedios y probablemente, trazar
una linea divisoria de los enfoques de los periasifombres y mujeres sea demasiado

simplista (Ross, 2001).

El estudio comparativo llevado a cabo por Hanittasélanusch (2012) en 18 paises del
mundo (no incluye Argentina pero si tres paisesmdamericanos: Brasil, Chile y
México) sugiere que no hay diferencias significagiventre las visiones de hombres y
mujeres periodistas a nivel individual, en el catdale redacciones con amplia presencia
femenina o donde las mujeres han adquirido possiole poder. Sin embargo, plantea la
duda de si las mujeres han adoptado las estruaxistentes como parte de su profesion
y eligen adoptarlas como propias, por lo que adoptas mismas conductas
masculinizadas. Esta idea fue subrayada por lamdias de La Nacion que se
entrevistaron, que destacaron el incremento deresijgeriodistas en las secciones de
politica y economia y que, en general, no percitieguna cuestion discriminatoria. Si
sefalan, por otro lado, que varia la sensibilidadas periodistas hacia determinados
temas y que cuentan con una vision, menos cengiadd dato duro, que difiere de la

masculina.
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La generacion y refuerzo de estereotipos en losamedquiere una atencion aparte por
las diferencias existentes entre Argentina y ladregDe nuevo con datos de 2010, el
30% de las notas monitoreadas en la region latiedaana refuerza los estereotipos de
género, frente a un 13% que los cuestionaron. Ejemtma las notas que refuerzan
estereotipos son un 64% frente a un 30% clasifcadano neutrales y un 6% que los

cuestiona.

Fruto de investigaciones recientes (Bonavitta y Gaay Hernandez, 2011) cabe la
conclusion que los medios en Argentina no estanleamgo su gran capacidad de
visibilizacién, difusidbn y generacién de concienah reproducir con rigidez las
representaciones sociales que se manejan en lidatlderivadas del androcentrismo y
el sexismos tornandose en actores de la perpetudei®sa estrechez de pensamiento.
Parece que el efecto simbdlico que supuso la ablomie leyes o la movilizacién de
determinados actores sociales no esta logranddivifacse en la construccion de la

agenda de los medios.
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CAPITULO 5

LAS CONSULTORAS PRIVADAS DE IGUALDAD DE GENERO

5.1. LAS CONSULTORAS PRIVADAS DE IGUALDAD DE GENERO: ¢HAY

MERCADO EN ARGENTINA?

El mercado de la consultoria y auditoria profediti@aestado consolidandose como un
mercado cada vez mas concentrado con cinco grgngadores: Accenture, Deloitte,

PriceWaterhousCoopers, KPMG y Grant Thorton. Egigantes multinacionales cubren
casi el 90% del mercado de auditoria y tambiénodsultoria estratégica ofreciendo sus
servicios a multiples compafias. Su mercado abart® las tradicionales auditorias

contable/financieras como otros servicios de caodaldemanagemenias abarcativos.

Recientemente, no obstante, parece que existeendaricia a que se soliciten cada vez
servicios mas especializados. Asi, los cambios lemercado de los servicios de
consultoria profesional se estan haciendo notaurermundo donde cada gasto es
analizado pormenorizadamente en la busqueda deharroade recursos y mayor
eficiencia. Los servicios de consultoria estan mibadesde las soluciones integrales
ofrecidas desde una sola firma al modelo de praresdmodulares especializados en
tratar una cuestion especifica de la cadena de (@lristensen, Wang y Van Veber,

2013).
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Esta tendencia a la especializacion y la divegsfiin se acomparfa, como sefiala Pablo
San Martin (2014), presidente de la consultora SM@hoameérica, de una creciente
importancia de la consultoria en procesos no fileans. Asi, €l destaca que "la profesion
mundial ve en los reportes de sustentabilidad turduol de importancia, que pone a las
firmas de auditoria al frente de un servicio dengemanda y que genera gran
preocupacion e interés en el mundo, tanto en lorss publicos como privados”

(citado en Fudim, 2014).

El perfil profesional del/la consultor/a, por tange esta especializando para cubrir la
nueva demanda de las compafias y, ademas, delmerofne servicio de calidad y
competitivo. Se da una doble tendencia: espectafinapor un lado en el trabajo de
consultoria y emergencia de la consultoria derivalda las nuevas carteras de

sustentabilidad y RSE ligadas también a la repataempresarial.

Con estas premisas, ¢podria darse un mercado fespeei consultoria de género? La
realidad es que a dia de hoy no existe un mercadmusultoria especifica de género
como tal en Argentina puesto que no es consideraaied una tarea independiente en el
sector de consultoria y/o auditoria de procesodimancieros ni todavia de forma
sistematica asociada a la consultoria para repdeesustentabilidad o RSE. Ciertas
consultoras cubren cuestiones de diversidad y/aldgd de género pero no es su unica
actividad. GROW es la primera empresa dedicadaelnsva a esta actividad. A pesar

de que existen guias para realizar auditorias dergé(OIT, ONU) no existen
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reglamentaciones internacionales o nacionales Mntes para certificar la igualdad de
género como si existen para la RSE (Global Repmpitiitiative, 1SO) o el gobierno

corporativo (Basilea | y ).

Para averiguar sobre la viabilidad de un mercadeergelo por GROW, a efectos
comparativos (si bien limitados debido a mudltiplescunstancias del mercado,
sociologico-culturales, etc.) podemos referirnda eonsultoria de género en Espafia. En
dicho pais se gener6 un nuevo mercado con un oteaié@mero de profesionales si bien
nace al albur de la ley de para la igualdad efaeati® hombres y mujeres de 2007 que
obliga a las empresas a adoptar medidas en matkrisigualdad de género,
concretamente, a través de planes de igualdadtdealeza voluntaria. Es a través de un
instrumento legislativo que se crea una oportuntiadnercado. Dicha normatividad no

existe en Argentina.

Incluso a pesar de la apoyadura legal, tambiércdasultoras espafiolas aquejan los
fallos existentes. Sefalan desde la consultorac€dde Espafia que su trabajo de
igualdad de género se centra en la captacion d$opiblicos para beneficiar empresas
ademas de la implementacion de planes de igualdladtarios. Esta consultora hace un
trabajo amplio de igualdad en conjuncibn con ONGsoy autoridades publicas

nacionales y regionales pero su negocio tambiéinyiecdRSE y asesoria en cuestiones
medioambientales. Por su parte, desde la consuligpara confiesan que el trabajo de

género se ha hecho sobre todo con empresas pequefias tienen capacidad para hacer
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RSE, por lo que su cartera de clientes privadaswgsreducida ya que la ley no obliga
mas alla de negociar el plan de igualdad peroingiementarlo y revisar su impacto. Su
vision claramente feminista y basada en los deseghmenos en dlusiness casde la
igualdad parece también ser un obstaculo parabajtr con el sector privado. Se quejan
igualmente de que por falta de conocimiento, lapresas consideran que cualquiera
puede trabajar en cuestiones de igualdad por lo spiemina el trabajo de las

profesionales.

Como sefalado, podria existir una doble ventanaoplertunidad derivada de la

especializacion de la consultoria (la idea de prdeees modulares especializados) y del
incremento de los reportes de RSE que son ambdondeduna consultora de género
podria encontrar un nicho para su actividad. Ya nederimos en el capitulo 1 a las

posibilidades de la RSE y/o la diversidad por le gos concentraremos en este capitulo
en la nocién de proveedor modular de servicios aleswdtoria teniendo en cuenta el

marco que nos ofrece el ejemplo comparativo defigspaus limitaciones. Haremos este
ejercicio a través de la aplicacion de la nociotodeocéanos azules (Chan y Mauborgne,
2005) que permite crear un espacio no competiggodecir, haciendo la competencia
irrelevante a través de un ejercicio de innovacgfooreando un nuevo mercado de

consultoria de género en Argentina.

Segun el concepto de los océanos azules, la credei&alor para los clientes no va a

provenir del clasico silogismo "mas calidad por orgorecio”, sino que la diferenciacion
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de una empresa va a provenir de generar una nugva de valor para el cliente y
generando incluso nueva demanda. A través de @imatevar, reducir y crear nuevos
factores en el mercado de consultoria, GROW padlifgaenciarse de otras empresas de

consultoria:

ELIMINAR ELEVAR

- La preconcepcion "género es solo paréEstandar de servicio hecho a medida de
mujeres”. las necesidades del cliente (incluyendo

pymes con poca capacidad) para desarrollar
programas de RSE.

REDUCIR CREAR

- Costos de acudir a diversas consultoras- Alianzas con otras consultoras y ONGs,.
- Nocion "género es productividad".
- Certificacion de reputacion a través de la
visibilizacién de la igualdad en la empresa

La propuesta esta basada en el cambio de focaddidotes, tratando a otras consultoras
e incluso ONGs como aliadas, cada una de ellas l@mdp una funcién de consultoria

especifica y siendo GROW quien se centre en ehjowate igualdad. Acudir a una alianza
de entidades, reduce los costos para los clieetegudir individualmente a cada uno de
ellos pero también les permite beneficiarse desfge@alizacion de cada uno de los
componentes de la alianza. La reduccion de co$tws el mercado de clientes ya que

sera mas accesible para pymes que no pueden pgentiti trabajo complejo en materia
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de RSE o sostenibilidad. Ademas, al sugerir quib@ se haga en la productividad
futura de la empresa y no en el género como aslentoujeres es mas atractivo para una
empresa que desea maximizar sus inversiones cdasvi objetivos claros de

productividad y bienestar de sus empleados.

5.2. PERSPECTIVA COMUNICACIONAL DEL TRABAJO DE CONS ULTORIA

DE GENERO

Diversos organismos internacionales como el Prograe Naciones Unidas para el
Desarrollo (2010) o la Organizacion Internacional d@rabajo (2008) han elaborado
trabajos de contenido sobre el proceso de readizade las denominadas auditorias de
género. Se trata de manuales muy completos y a#ballsobre los distintos pasos a
seguir para elaborar un programa de certificaciénladigualdad en las empresas o

manuales para facilitadores de igualdad de gémelaseempresas, entre otros aportes.

Dichos documentos hacen hincapié en dos aspecwxiagles en el trabajo sobre
igualdad: el punto de entrada para "convencer$ &mhapresas y el proceso comunicativo
interno para lograr un compromiso efectivo corglaaidad tanto de los generantes como
del resto del personal. Otro aspecto important@ueleso de aplicacion de metodologias
para la consecucion de igualdad de género en lasesas es el convencimiento del

publico en general para que sirva de mecanismoadsdn a las compainiias.
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Si bien las propuestas metodoldgicas para lleveake auditorias no son un plan de
comunicacion en si mismas, si tienen como elenegrityal la comunicacion puesto que
la demanda de dichas intervenciones depende deosego de didlogo e interaccion
entre las compafias, sus publicos y los y las pimfales de igualdad de género. Para
condensar, mucho del trabajo que haran las conaslten su quehacer diario es un
trabajo de comunicacion. Por consecuencia, secianrendable que las consultoras de
género como GROW no consideraran la comunicacidnocan afiadido mas en su
estrategia de negocio sino incluirlo como un aspdcansversal. Veamos algunos

aspectos de los manuales de auditoria donde atasgmmunicacional es esencial.

5.2.1. Usar el lenguaje adecuado con la fundamentée adecuada

Como seiala el PNUD (2010), "el lenguaje para dmiacon las empresas debe reflejar
el lenguaje del mundo de los negocios” (p. 30)It@sado los aspectos ligados a la
competitividad, la gestion, la mejora continua gpesicionamiento en el mercado. El
empresariado debe percibir que vale la pena imetigualdad. Algunas consultoras en
Espafia percibian efectivamente que las cuestioedagudldad fundamentadas en los
derechos humanos son menos accesibles para langdidgempresarial. No se trata de
abandonar el enfoque de derechos sino de aprovichantinua evidencia documental

de que vale la pena, desde lo econdémico, invertiggaldad de género.
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5.2.2. Construir alianzas

Ya se vio la importancia del sector publico enwalrece de las cuestiones de igualdad de
género. Desde la premisa de la union hace la fudazédea de las alianzas para
comunicar, educar y persuadir debe estar en etigpecio de las estrategias de una
empresa consultora de género. Participar pero &ntganizar actividades de todo tipo
con los distintos publicos de la consultora (dintgs empresariales, asociaciones de
consumidores, entidades de la sociedad civil, @l#ides estatales, etc.) sirve ademas

como foros de captacion de clientes que deberpsevechados.

5.2.3. Comunicar B2B

El mercado de la consultoria es eminentemente, ertado de servicios dirigidos a
empresas (Business to Business o B2B). Ello imptjoa la forma de abordar la
comunicacion va a responder a los lineamientosran garte a los lineamientos de la
comunicacion B2B. En esencia, este tipo de comaidinaminimiza los componentes
irracionales (emocionales) de la comunicacion, madndo el flujo de informacion

tanto cuantitativa como cualitativamente. El plbliempresarial espera recibir
informacion detallada sobre cada aspecto ligademdicio que ofrece una consultora, y

ésta debe estar preparada para proporcionarlos.

Trabajar en igualdad de género en un contexto exapat parte ademas de la nocion de

gue no se tienen consciencia de que hay profes®mddicados/as a implementar
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igualdad de género por lo que parte de dicha caraardn técnica también implica
transmitir informacion sobre la competencia técna@ equipo que compone la

consultora.

Siguiendo la légica B2B (que veremos detalladamentéa propuesta de comunicacion
del capitulo 5), los catalogos y otros materialesdjumentacion técnica son esenciales
como respuestas a potenciales objeciorMerchandisingy eventos con sectores
especializados de prensa también son recursos terdsticos de este tipo de
comunicacion. El formato de la comunicaciéon B2Bndie a ser sobrio, técnico con
método y economia, al contrario que la comunicadéstinada a sectores masivos. No
obstante, el objeto de comunicacion no son losymtod sino la institucion en cuanto tal,
si no hay confianza en el consultor, no hay meraiedoonsultoria. Las empresas buscan

a los/as profesionales con mejores capacidadpsydlicto que ofrecen viene después.

Por ultimo, el foco del B2B es el largo plazo, émdose campafas que si bien pueden
tener un alto impacto, no redundan necesariamentgna construccion de reputacion

consciente y elaborada.
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CAPITULO 6

GROW: LA PRIMERA CONSULTORA DE GENERO EN LA ARGENTI NA

6.1. REALIDAD INSTITUCIONAL

La realidad institucional es el “conjunto de cagsisticas objetivas de la institucion, al
margen de toda forma de conciencia o representémiéma o externa de las mismas”
(Chaves, 1991, p. 164). La consultora de igualdadé&hero GROW, Género y Trabajo
nace en 2013 como un emprendimiento ilusionantsutedos fundadoras: Georgina
Sticco y Carolina Villanueva. GROW es una empresssultora dedicada al crecimiento
empresarial con balance de género entendiendoegsitibrio entre géneros como la
mejor forma para que las empresas desarrollentstidad, de que sean financieramente

eficientes y de poder conseguir y retener al ntejento.

La decision de constituir una empresa comercialicddd en exclusiva a la
implementacion del balance de género en las engpeesge de los trabajos previos de
Georgina y Carolina en el sector social y la ingasion en ciencias sociales. Sin
embargo, ambas reconocen que la motivacion prindpaconstituirse en empresa
consultora nace mas de un convencimiento surgidarianipio desde la intuicion y los
valores de igualdad que ambas comparten y querferde cristalizaron en una iniciativa

comercial.
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Debido a su reciente aterrizaje en el mercado yaapéquefia dimension del
emprendimiento, GROW no cuenta con una sede fig&cai por el momento contrata
colaboradoras. Iniciaron su recorrido a través agactos existentes de sus actividades
profesionales previas. Desde el punto de vista ocgragional, implementaron en 2014
una péagina web profesional, asi como cuentas e¥s redciales (Facebook, Twitter y

LinkedIn). Cuentan con un blog donde postean apradamente una vez al mes.

Desde finales de 2014, GROW formaliz6 una alianaa Ziel, una consultora de
Recursos Humanos especializada en gestion detdaliherazgo,managementcon la
qgue trabajan colaborativamente desde el anguloaddiViersidad en el seno de las
empresas y otra alianza con Un Pastiche, una ptataf web de un grupo de
comunicacion dedicado a efectuar andlisis crit®das formas de representacion del
género y las sexualidades en el campo de la coamidit con especial hincapié en los
discursos mediaticos. Las fundadoras de GROW efeciavestigaciones que son

publicadas en la pagina web de Un Pastiche.

Las actividades de GROW se subsumen en un enfagegral que cubre todo lo
relacionado con la situacion de la igualdad de géar las empresas clientes, desde las
causas que lo motivan (diagnoéstico de las causdasddiferencias); pasando por el
establecimiento de objetivos a corto, medio y lgigao que la organizacion desee llevar
adelante hasta la propuesta e implementacion denascdirigidas a lograr los objetivos

gue la propia empresa se marque. Ademas de integrldenfoque que GROW desea
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dar a su trabajo es altamente a la medida delteli&mtre los productos y servicios que

desarrollan se encuentran:

Diagnostico y evaluacion del estado de situaciotasi®rganizaciones en materia
de igualdad de género y politicas de diversidadlidis financieros de los costos
asociados a la contratacion y rotacion de hombresjgres.

Diagnosticos, informes y recomendaciones parahergeion de climas diversos
y saludables de trabajo. Asistencia técnica aliganizaciones para el desarrollo
de planes estratégicos de inclusion de politicaggdero y diversidad.
Capacitaciones en materia de igualdad de géneroliticas de diversidad a
organizaciones con el objetivo de concientizar @rporar esta vision en sus
integrantes. Construccién del género desde undrvaiplia que incluye tanto al
hombre como a la mujer.

Investigaciones acerca del impacto en la vida deabnes y mujeres de las
politicas y programas de empleo, conciliacion tiaif@milia y de cuidado, dentro
del sector publico y privado. Anadlisis de las nosmga valores sociales y

culturales, tanto dentro de la organizacion comad®ciedad en su conjunto.

En su corto recorrido como empresa, GROW ha lleadabo talleres sobre género en

Google, 3M y la Camara de Comercio Francesa. Haarddlado un trabajo de

investigacion para Voces Vitales Argentina que fuesentado en la jornada anual de

dicha organizacion y participaron compartiendo gpeéencia en los seminarios de
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Women in Tech 2014. No obstante, por el momentatiereen una cartera de clientes

fija.

Datos institucionales principales:

Nombre comercial: GROW

Co-fundadoras: Georgina Sticco y Carolina Villaraev

Afo de fundacion: 2013

Personeria juridica: sociedad de hecho

Clientes: empresas multinacionales y nacionalesidiuier dimension.

Empleados: 0

6.2. DIAGNOSTICO Y NECESIDADES COMUNICACIONALES

6.2.1. Mision y vision

La identidad de una organizacion consiste en guotm de atributos que son asumidos
como propios por la institucion. Los mismos congeh su “discurso de identidad”, es
decir, su personalidad a lo interno de la propstiturcion. Es como sefiala Chaves (1991)

un discurso de auto-representacion.

Segun su propia declaracion GROW es una organizamia mision es “fomentar

igualdad de oportunidades para hombres y mujenedoede en base a sus diferencias se
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planteen politicas y programas que asegurar unadigoi acceso a oportunidades de

crecimiento en el ambito laboral”.

En cuanto a su vision las fundadoras de GROW pmpdwivir en una sociedad con
igualdad de oportunidades para hombres y mujenedorede en base a sus diferencias se
planteen politicas y programas que aseguren urtadigai acceso a oportunidades de

crecimiento en el &mbito laboral”.

GROW utiliza dos descripciones adicionales ligaalas identidad: la primera “Género y
trabajo” con caracter descriptivo identificativo da actividad y que aparece en su
logotipo, y la segunda, “una nueva forma de mitdradajo” que utilizan en algunas de
sus piezas de comunicacion y pagina web con catactbién complementario pero mas
esporadico. Esta ultima afiade contenido a la idattde GROW con elementos de

innovacioén y cierta trasgresion en un entorno wgidional como es el mercado laboral.

En su discurso de identidad, como se ven a si rBis®GROW hace foco en el valor
socioldgico de la igualdad, una idea aspiraciomataciedad que ellas ven como ideal.
La base de dicha sociedad ideal se construiriavedrde politicas y programas que
garanticen la igualdad de oportunidades en el anthltoral pero sin dejar claro si son
ellas con sus servicios quienes propondrian diglmdicas y programas. Podemos
caracterizar el discurso como vocacional en elidgemjue lo utiliza Weil (1992) de decir

lo que se hace. Si bien el discurso de servicieesu naturaleza, comercial en cuanto
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muestra el beneficio que aporta, GROW lo ha desmatizado transformandolo en una
mision aparentemente desinteresada por una sociedgor. El hecho de que no
podamos identificar claramente cuales son los @esviy productos que GROW propone
hace que pudiera parecer una organizacion sin adienducro, llevandonos a una

incongruencia en su discurso identitario.

En cuanto a la identidad hacia futuro o proyectse@in declaraciones de las propias
fundadoras, en su corta trayectoria desean primsegurar su presencia en el mercado
de forma estable para, seguidamente, convertirg kter del mercado. Su proyeccion
por el momento es esencialmente comercial sin gqyarhahondado en su identidad
como organizacion a presente y a futuro. Como ectipicamente con las nuevas
empresas, el dia a dia de mantenerse a flote apadguier intento de hacer una
reflexion a medio-largo plazo sobre un futuro qoe g momento sigue siendo incierto.
Convertirse en lideres es un objetivo recurrentewalquier organizacion o empresa,
dotarla de contenido y hacerlo de forma difererariaces lo que tratar4 de hacer la

propuesta comunicacional que se le presentara a/GRO
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6.2.2. Signos de identidad

Signo basico: la marca

Analisis del signo verbal: el nombre

El analisis del signo verbal se presenta en lasiesiges niveles: Iéxico; morfosintactico;
y semantico. En el nivel I1éxico, se constata que de los principales identificadores de
la identidad institucional son los nombres de ihedituciones, su identidad verbal. En el
caso de GROW, segun la clasificacion de Chavez1(168 un nombre simbdlico que
utiliza la figura retdrica de la palabra "crecem @nglés (grow) para relacionar
metafdricamente la institucion con el apoyo al ioneento de una empresa. El nombre de
GROW en tanto marca "que nos lleva de lo sensarial mental" en palabras de Joan
Costa (2004, p. 20), evoca la idea de crecimien® dpsea asociar la institucion a un

crecimiento diferente, mas incluyente y no solaraelo en lo econdmico-financiero.

Es por tanto un nombre evocativo, siguiendo laatarizacion de Joan Costa , dado que
existe cierta asociacion metaforica e idealizadmawes del nombre, entre la actividad
gue desarrolla la consultora GROW (consultoriasigiealdad de género) y una
crecimiento de la empresa y en Ultima instancialadesociedad, hacia un entorno

caracterizado por la igualdad de oportunidades.
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En el nivel morfo-sintactico se analiza, en un grddscriptivo, tanto la forma como las
funciones de las palabras que componen el nombnealenarca. GROW utiliza una sola
palabra, un verbo en lengua inglesa la cual tienalto valor evocativo-metaforico, todo

ello, si se conoce el significado en inglés.

Siguiendo a Pibernat i Domenech (1990), en el rseghantico se analiza el grado de
adecuacion entre el nombre identificador y el ifieatlo. Se nota cierto grado de
motivacién en la denominacion elegida por GROW,gye las asociaciones que el
nombre genera guardan relacion con la instituci@usy caracteristicas o por lo menos,
con su objeto de trabajo: las empresas, el trap#goigualdad de género. Sin embargo
pareciera que prevalece la lectura connotada ligadas imagenes mentales que la
denotada ligada a la actividad o producto concrgte ofrece GROW. Los valores
ligados a lo positivo de "crecer" vienen reforzados el uso del inglés ya que las
sonoridades afines con el inglés poseen connoexiwaliosas en los paises latinos

(Pibernat i Domenech, 1990, p.10).

Al ser un nombre simbdlico tiene un considerableelnde polisemia. Los sentidos
potenciales alrededor de la denominacion GROW, ish Hdos podemos ubicar
mayoritariamente dentro del campo referencial pentie (sector econdmico, mercado
laboral), no son suficientes para una identificadl@ra y precisa del sector especifico de

la organizacion - la consultoria de igualdad deeg&nEntre los encuestados, la mayoria
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(62%) identificd la idea de crecimiento ligada n@westiones econdmicas sino de las

personas.

Figura 3: pregunta cuestionario sobre nombre GROW

El nombre GROW ¢ qué te sugiere?

)

que la compaiiia es extranjera 7 292%
que hablamos de crecimiento econémico 2 8.3%

que hablamos del crecimiento como personas 15  62.5%

Se hace necesario recurrir a una bajada "génemabajo" para lograr una plena
identificacion de la organizacién con su objetdrdbajo. Aqui de nuevo los encuestados
asocian trabajo con la idea de igualdad si bieB5% no parece hacer el vinculo género,

igualdad y trabajo.

Figura 4: pregunta cuestionario sobre bajada "GéemgrTrabajo”

¢éa qué crees que se refiere la frase "género y trabajo"?
a que la empresa solo contrata mujeres 2 8.3%
a que el género debe determinar el tipo de trabajo 3 125%
a que no importa el género para tener trabajo 13 54.2%
Otro 6 25%
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Principios de: brevedad/eufonia y pronunciabilidaémorabilidad/

Originalidad/Impacto

La marca institucional es el signo de mayor impuari comunicacional, por ende al

momento de su conformacion se debe considerarrégssitos minimos: ser eficaz

comunicativamente (pronunciable, original, memagblhaber adecuacion entre el
nombre identificador y lo identificado y contar cenalidades estéticas (Pibernat i
Domenech, 1990, p. 12). De forma similar, Cost®819. 71), entre las cualidades que
deben tener los nombres, se refiere a las sigsiebtevedad, eufonia, pronunciabilidad,
recordacion y sugestion. En el caso de GROW el nemdb particularmente breve lo que
es muy acorde a la tendencia general a acortar nesnggara integrarlos mejor en el

lenguaje corriente.

La eufonia es un atributo eminentemente subjetferido a la estética del sonido del
nombre. La pronunciacion inglesa dota al nombreirtse sonoridad cosmopolita que es
atrayente en los paises de habla hispana. En cadateecordaciéon, el nombre, por ser
relativamente corto, favorece su retencion y mehilidad pero cuenta con la limitacion

de necesario conocimiento del inglés que ya meanoios. Al tener una denominacion
simbdlica y polisémica es sugestiva dado que véh&uiertas referencias psicolégicas y
emotivas compatibles con la organizacién como $ameeer como persona en el marco

de la igualdad y el trabajo.
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Andlisis del signo verbal- visual: el logotipo

Figura 5: logotipo de GROW

GROW

GENERO Y TRABAJO

En el nivel morfo-sintactico, la eleccién del disdipografico es determinante. Para el
logotipo de GROW se graficd el nombre completoaderfjanizacion en letra mayudscula.
La tipografia empleada es la Solido Compressed,RBold clasificacion del tipo sin serif
y un interletrado de 10 puntos. En la bajada sezaitNexo Light, también sin serif con
interletrado de 40 puntos. Al ser ambas sin sedke@aloseco, son buenas tipografias
para palabras o frases cortas que logran mayorcbmgamejor legibilidad en cualquier

tamano.

La tipografia Solido fue creada en 2012 tiene unaplia polivalencia y buena
legibilidad, es moderna y simple muy acorde contégslencias actuales en cuanto a

estética y adaptada a formatos pequefios (parasitispe moviles).
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En cuanto al interlineado esta ajustado y es denté composicion permite diferenciar
bien entre letras y luego entre lineas. No hayrpatabras. Si bien la bajada con un
tamafio muy inferior al del cuerpo principal delddg resta legibilidad y debido a que
todavia GROW no es una marca instalada en el irmagipublico con solidez, se torna

necesaria para identificar su objeto de trabajo.

Los colores utilizados en el isologotipo son plemssdecir, no presentan transparencias,
granos ni brillo adicional. La paleta cromaticadestmpuesta por Pantone cool gray 1C
C:10 M:11 Y:17 K:0 en la tipografia y Pantoner3@ C:84 M:11 Y:51 K:0 en el

fondo.

Con la motivacion de la relacion entre el signd seterente, nos adentramos en el nivel
semantico de analisis del logotipo. Observandcstiloey tipo de fuente, el logo habla

desde un lugar de profesionalismo y vanguardiaizado por el uso del verde pastel en
el fondo, un color de frescura y juventud. El cadas denota elegancia y equilibrio con

referencias también hacia lo fabril y/o industrial.

Se ha eliminado cualquier referencia iconica o étia relacionada tradicionalmente
con las mujeres, lo cual es una omision conscientgarte de las creadoras de GROW.
A pesar de que la empresa se dedica a lo femenmae incluyen iconos sobre el
simbolo sexual femenino, el color rosado o lilappradel movimiento feminista lo cual

indica su deseo de separarse de otras instituc{ocoeso ONGs) claramente defensoras
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de las mujeres. Ello no obstante, puede llevarrdus@n en el publico en cuanto a su
naturaleza empresarial. En el relevamiento efectwadre 25 personas, el 27% de los
encuestados vincul6 el logotipo con actividadesalesultoria profesional, el 23% con

una ONG y el 19% con una asociacion de mujeres.

Figura 6: pregunta cuestionario sobre color

¢ Qué tipo de organizacion crees que utiliza este logotipo?
Una empresa de trabajo temporal 7.7%

Una ONG

‘ Un sindicato

23.1%
15.4%
Una asociacion de mujeres 19.2%
26.9%

7.7%

Una empresa consultora para otras empresas

N N o0 A ON

Otro

Para analizar mas en profundidad la motivacionadeléccién del signo en el caso de
GROW, resultara util sefialar el contexto en quersaarca: el ambito de las empresas
dedicadas a las consultorias y la provision deicdesvprofesionales con logos de lineas
simplificadas y simbdlicas. Los recursos estiltsidel logotipo de GROW van en lineas
muy similares a las caracteristicas del rubroesi ki eleccion del color verde es singular
y estilisticamente muy actual, se le puede critsztapotencial cortoplacismo y carencia
de connotaciones hacia la institucionalidad sincs rbé&n hacia lo mas blando y

amigable.
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Principios de simplicidad, leqibilidad, originalid$ impacto.

La puesta tipografica es simple y sintética, siarads ni complementos. Posee buena
legibilidad en varios tipos de soportes pero dhatsee de un logotipo con fondo, va a
funcionar mejor sobre fondos claros. Se podria E@mpensar en utilizar el logotipo en

positivo con el logotipo en verde sin fondo panacfanar sobre fondos mas oscuros.

Es una tipografia, como vimos, versatil y adaptabtistintos tamanos, si bien se suele
usar en la variante mayuscula. La bajada tendéaagmentarse porque en la actualidad
esta muy desproporcionada y pierde legibilidadoemétos pequefios. El uso tipogréafico
es moderno con formas estilizadas y colores quebit@m amigabilidad (color verde
pastel) con elegancia y sobriedad (gris claro)c&acidad de impacto dependera de su
combinacién junto con el isotipo o imagotipo pordoe se analizara en el siguiente

epigrafe.
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Andlisis del signo visual: isotipo o0 imagotipo

Figura 7: isotipo de GROW

La parte iconica de la marca grafica de GROW estdodda por un elemento iconico
correspondiente a la inicial del nombre: la letra @specto verbal iconizado. De acuerdo
a Chaves, en este imagotipo se genera una simbidiiz mixta, dado que hay dos

elementos que se conjugan para crear sentido.

Morfosintacticamente, el imagotipo de GROW es ugi@al G que representa en su
representacion iconizada, una torta de porcentgjepia de las presentaciones
economicas o los porcentajes de participacion nliasdiemenina. Las dos lineas
paralelas que conforman la G subrayan la nocidmagecto dinamico hacia la igualdad.
La insercién de iniciales iconizadas es un recurabitual en el sector de servicios
profesionales tanto en Argentina como a nivel imderonal lo cual le resta originalidad

pero es un recurso efectivo semanticamente y queadg recordacion.
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Figura 8: logoptios de otras consultoras

=
estrat Sl CATALYST

Consultoria en estrategia y procesos.

/IH\\\
Changing workplaces. Changing lives 'Il,“\\\

La iconizacion simplificada de la G y su purezalideas le confiere una sensacién de

simetria y equilibrio en relacién con el grosofalealigrafia del nombre de GROW.

De acuerdo a los ejes clasificatorios sefialadosNwoberto Chaves, el imagotipo de
GROW es semanticamente motivado si bien solo parerge. Hay una relacion entre
los iconos usados y una de las nociones con lossgu@retender asociar, la de
crecimiento. Aunque, vale aclarar que la institncé@ dedica a la igualdad de género y
esta dimension al no estar explicitada en el nombo®ntar con referencias cromaticas
clasica, se ve mas oscurecida pudiendo inclusarin@n una ligera incompatibilidad

semantica.
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Relacion de nombre-logotipo-isotipo

Figura 9: isologotipo de GROW

GROW

GENERO Y TRABAJO

La marca uniendo grafica de GROW es un isologatipastituido por tres partes: una,
referida al logotipo del nombre GROW, la segundanicial iconizada del nombre “G” y
la tercera, la bajada "Género y Trabajo". Compamersistema cerrado de signos (caja
cerrada) en el que el tamafio del imagotipo caslicu@l logotipo lo cual le resta
simetria a la caja. Constituyen un esquema hortosi bien con un ligero descuadre
debido al mencionado tamafo de la inicial y a lmdsm de tamafio muy inferior al
logotipo nominal. Se percibe la pretension de awtda del identificador simbdlico, el

isotipo G.

La combinaciéon de todos los elementos pretendditéacia identificacion con la

organizacién con sus dos connotaciones principatesimiento o actividad econémica e
igualdad de género. Sin embargo esta Ultima reginelefectiblemente de la bajada para
hacerse presente. Al tratarse de una marca quenmeun posicionamiento contundente,
fue acertado introducir en el signo gréafico eleraemue connoten “igualdad de género”

y "empresas o trabajo", ya que el nombre y la tigidg por si solos no son directamente
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alusivos a la actividad. Una vez identificada lgabla el 54% de los participantes en el
sondeo considerd presente la dimension de la igd&ldo importa el género para tener

trabajo).

Figura 10: pregunta cuestionario sobre bajada "Gemng Trabajo"

¢ia qué crees que se refiere la frase "género y trabajo”?
a que la empresa solo contrata mujeres 2 8.3%
a que el género debe determinar el tipo de trabajo 3 125%
a que no importa el género para tener trabajo 13  54.2%
Otro 6 25%

4

No obstante, los comentarios de las personas stasié¢@tal de 33) son muy divergentes
en cuanto a las percepciones del logotipo de GRQAW particular, respecto al color. Si
bien le suma profesionalismo la sensacion de Heladadel color verde, confunde
respecto a la presencia del "género". Se alab®temidad del logotipo ligandolo a lo
tecnologico si bien para muchos de los sondeatlggnero se identifica con una ONG.
Al ser novedoso el binomio empresa-defensa deulaldgd, genera confusion en varios

participantes.

Los recursos del logotipo de GROW siguen los canated sector de las consultoras
profesionales donde abundan los logotipos con unbr® simbdlico (i.e Estratega,
Sonda, Catalyst) acompafiado de un color caradterigilano y un imagotipo

diferenciado o una inicial iconizada.



Figura 11: logotipos de consultoras nacionales teinacionales

Consultoras nacionales

=

estratega

Consultoras internacionales I

CATALYST &

- . CARTY
Changing workplaces. Changing lives. Yrp N

Espora

Consultoria de Género

Relacién Marca y soportes textuales
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El eslogan basico de GROW lo constituye la bajagaud logotipo "Género y trabajo”

que utilizan en ocasiones en sustitucion de suignogpmbre GROW (imagotipo mas el

eslogan Género y Trabajo) lo cual no es una bugiga para fijar la identidad de una

organizacion y ademas puede generar confusionsguildicos. También utilizan el lema

"una nueva forma de mirar el trabajo" pero no logmasistematicamente. El lenguaje que

utilizan es informativa y en grado invocativo, lando a la accion.
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Figura 12: material grafico de GROW

GENERO Y
TRABAJO

6?%

El 60% de los graduados La decisién del uso del 70%
universitarios son mujeres. del ingresa familiar la toman
las mujeres,

v

Las empresas con
balance de género
tienen mayor volumen de
ventas, generan hasta el doble de
ganancias y retienen el talento.

a

NO TE QUEDES AFUERA

Tu empresa tambien puede ser
parte del cambioc.

;Como?
¢Como?

Consolidando Conociendo el estado  Generando una Implementando
equipos de trabajo  desituaciondela  cultura de trabajo politicas que se
capaces y diversos. organizacion. con mirada de adapten a la

E€nero. organizacion.

mailto: info@generoytrabajo.com

f ¥ in

Para mas informadion: www.generoytrabajo.com

Sistema de Identidad.

Por el momento, GROW solo cuenta con soportesogsafi no audiovisuales, vinculados
al entorno de trabajo o a sus actuaciones ingsiitates. Se observa en sus

comunicaciones gréaficas un conjunto de elementesrélaciones de uso frecuente como
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son los iconos simplificados con imagenes proveegenlel mundo de la tecnologia
movil y las apps y textos en grilla con destacatosegrita. Es consistente en las piezas
lo cual le suma coherencia y cierta institucioraidacilitando su identificacibn como

institucion pero corre el riesgo de caer en la namia.

Figura 13: material grafico de GROW (ii)

@000

Consolidando Conociendo el estado  Generando una Iementando
equipos de trabajo  desituaciondela  cultura de trabajo Ucas que se
capacesy diversos. organizacion. con mirada de ada ptenala

género. organizacion.

mailto: info@generoytrabajo.com

f W in

Para mas informacion: www.generoytrabajo.com

» Tipografia: En sus piezas textuales frecuentemarfigente Nexa light que es la
misma que la utilizada en la bajada lo cual puedeedundante y con riesgo de
generar monotonia.

» Color: la consultora utiliza de forma estable sos colores institucionales (verde
y gris) como base de su comunicacion visual, afddiel purpura, el naranja o el
azul oscuro como complementos. Es un sistema esyablen coordinado que

facilita la identificacion institucional pero pocomplejo.
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* Recursos visuales: sus recursos son minimalistdigaotlo el formato de
infografias con mucha frecuencia. Suelen destagsrtextos a través de los
resaltados en negrita.

» Diagramacion: se suelen aplicar grillas en susagiggaficas, con buena jerarquia
entre los textos que facilitan su lectura pero prencon la misma tipografia.

» Uso y aplicaciones del signo de identidad basiecaica siempre en la misma
configuracion (imagotipo a la izquierda y logotiada derecha). Suele aparecer
en las partes superiores de sus piezas lo cuahrsalvisibilidad pero el hecho de
gue sustituyan su nombre por la bajada y que eldesambos recursos no sea

consistente va en detrimento de la identificaciémedorganizacion.

En cuanto a la evaluacion de calidad del sistem&rata de un sistema pertinente a nivel
retérico y semantico ya que se centra en transmitirmacion de forma didactica y
simple dando contenido empirico a su aspiraciofoger la igualdad de género en las
empresas. Debe ampliarse su versatilidad yendahdéde los iconos simplificados tipo
app para adaptarse a otro tipo de comunicacioresl@geen implementar que vayan mas
alld del contexto informativo. La limitacibn a la®gcursos iconos-texto limita su

polivalencia por la uniformidad de su universo dise/o.

En cuanto a la declinabilidad, la marca gréaficadieapacidad de incremento marcario en
particular a través de la constitucion del logamegativo (invirtiendo los colores verde y

gris) para hacerla funcionar mejor en fondos clafesnentar el abanico de tipografias



121
utilizadas y los formatos de infografias recurrengsi como el uso de diferentes

miscelaneas e imagenes realistas posibilitarianelsistema.

En cuanto a su poder de diferenciacion, vimos duegetipo de GROW sigue ciertas
tendencias comunes en el sector. Ello daria penagr que esta marca en principio, no
es singular frente a otras del rubro. No obstaniede distinguirse de otras instituciones

por el uso del color y la cualidad de modernidadusistema identificativo.

Al referirnos a la sincronia, se puede sefalarlguearca y su sistema es actual (uso de
planos plenos, legibilidad y minimalismo) pero eflo es garantia de vigencia a largo
plazo, particularmente, en el uso de un color mlayraoda (los pasteles en general) pero

con riesgo de caer en la obsolescencia con unarlavle tendencias.

6.2.3. Estrategia de comunicacion

Relevamiento de comunicacion externa

Se realizaron varias entrevistas en profundidaas dundadoras de GROW y se elaboré

un diagnostico puntualizado en los ejes mas interem el fin de optimizar las

inversiones en los ambitos prioritarios.

La comunicacién externa esta asociada a la traismie aquellos atributos que hacen

Unica a la organizacion y la identifican con respez las deméas. Estos pueden ser
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transmitidos a través de los medios impresos, &igliales y online. Cada uno presenta
ventajas y desventajas, por eso debe ajustarseeme$ape de acuerdo al medio y al

publico.

Pagina web

En cuanto entorno de comunicacion esencial, sazanall sitio web de GROW. Dicha
herramienta comunicacional permite incluir mensajesctos por el administrador v,
ademas establecer un contacto a nivel global, gstm@n informacion sobre la
consultora, exponer y divulgar los proyectos ywvad#ides que realizan, y defender e
informar sobre la causa que reune a la institudd@ngeneral, se trata de un elemento de
alto costo, y se requiere de profesionales idénmms su realizacidon Optima. Es

importante que, a pesar del costo, el contenida deb sea dinamico y actualizable.

La pagina de GROW ("una nueva manera de miramabhjo) www.generoytrabajo.com

contiene una Unica botonera principal, la cualgn&slas siguientes pestafias/secciones:

* Nosotr@s: cuenta con la descripcion de su visidniesi sin especificar que se
refiere a ello. Ademas también muestran las fototad dos fundadoras con sus
direcciones de contacto y un link a su curriululimks a entidades que colaboran
con GROW sin especificar cobmo se dicha colaborad@arece de informacion

sobre mision, valores, tipo de entidad, histotie, e
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» Género: muestra la explicaciéon sobre la union deegey trabajo y de los
beneficios de implementar politicas de género gespecifica que seria en las
empresas).

* Qué hacemos: breve desarrollo sobre la metodotbgisu trabajo y su enfoque
integral usando los caracteres tecnolOgicos quactaizan a su comunicacion
visual.

* Encuestas: cuenta con dos links a encuestas: ppiidleo en general (haciendo
referencia al Dia del Padre) y para los expertoseenrsos humanos. Mezclan el
uso de la tercera persona del plural con la segpedsona del singular para
dirigirse a los visitantes.

» Blog: este apartado contiene diversas entradasat@mulos sobre cuestiones de
género encabezado con algunas imagenes e infagoaidaionales. En un lateral
se encuentra el feed de Twitter.

* Los links a las redes sociales se encuentran parta inferior de la pagina. No

hay una direccién de mail de contacto ni teléforttireccion.

En cuanto a su examen técnico y estético se obgeade modo general, es un sitio
simple, de facil recorrido/usabilidad pero con padestaque diferenciador. No hay uso
homogéneo de la paleta cromatica institucional ebrrordén inferior de la péagina

diferente al superior. La pagina todavia contieng mscasa informacion y la presenta

sin especial notoriedad.
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Se elabor6 un andlisis de posicionamiento y des@mgel sitio a través de Metricspot,
Seogratis y Google analytics resultando este ultinodatos sobre trafico. El andlisis
arroja un promedio de posicionamiento total de %3¢®n un SEO basico (cuestiones de
la propia pagina ayudan a su posicionamiento)33é gue podria mejorarse mejorando
ciertos detalles técnicos de la pagina como eldgéspalabras claves (especialmente en
los titulos), metadescripciones y metaetiquetasaahosentes o la mejora del mapa del

sitio.

Otras herramientas digitales: redes sociales

GROW posee una Fan Page en Facebook, cuentas éterTwilLinkedIn y estan

trabajando en un newsletter. Los crearon de forasa @automatica al ser herramientas
gue podian expandir su mensaje a gran escalaspatesempefio es amateur y limitado
ya que no cuentan con una estrategia ni una pedsheada a ello. Las actualizaciones
son todavia poco frecuentes y no hay diferenciadiércontenidos entre las distintas

cuentas.

En su fan page de Facebook cuentan con 189 "Ma'gak®24 de julio de 2015 con
actualizaciones mas o menos regulares si biemoluggidos que postean no son propios
sino de otras webs o de los medios argentinoseonationales. Tematicamente si bien

todos apuntan a la igualdad de género, muchos Ids #&htan la cuestion de la
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conciliacion y la maternidad que serian sus temagipales de cara a su trabajo con

empresas.

Las publicaciones, si bien ajustadas al tono inébryrempatico propio de estos canales,
recurrentemente abona sobre los mismos ejes y q@iopan poca informacién sobre el
trabajo propio de GROW o su condicion de empressudtora. En este sentido, su
contenido bien podria ser el de una ONG u orgaidimague defiende altruistamente los
derechos de las mujeres. No hay difusion de aetildd propias o de participacion de
GROW en actividades de terceros y carece de imageneual es una pérdida para

mejorar elengagemende la pagina.

El Twitter de GROW — con 31 seguidores al 24 d®jdé 2015- se usa con los mismos
lineamientos que Facebook. No se observa una graraccion con otros usuarios o con
actores especificos claves— como otras consultorganizaciones gubernamentales o
medios de comunicacion-, lo cual contribuiria em wmayor notoriedad publica de la

consultora y en el relacionamiento con actorestigés.

Clientes

Un punto relevante en el mapa de actores parantaimigacion externa son los clientes.

Estos son claves y GROW ha desarrollado distintasoiaes para captarlos si bien

todavia no de forma sistematizada. Generalmerdgeeztamiento de un nuevo cliente se



126
hace a través de contactos previamente estrechado$os circulos sociales o
profesionales de las fundadoras (por su asistencanferencias o talleres o porque un
contacto de una empresa les refiere a otra/s).cE®Im que seria util desarrollar una
estrategia de comunicacidusiness to busine¢B2B) para la captacion de clientes con
el objeto de lograr estabilidad en los vinculosaads de estrategias de comunicacion

orientadas al perfil de sus clientes actuales grméles.

Medios

Para construir una propuesta de relacionamiento lesnmedios de comunicacion,
ademas de consultar con las fundadoras, se lesmniéeg periodistas de las secciones de
empleo y economia asi como a la red de period@asunicar Igualdad sobre su vision
y necesidades. Los periodistas consultados coeroidien que comienza a darse cierto
interés en la cuestion de la igualdad de génedasempresas si bien lo consideran un
tema "blando”. Las mujeres redactoras suelen ssrret@ptivas a esta cuestion incluso
cuando escriben sobre temas mas "duros" de economdatos de empleo. Los

testimonios y las investigaciones suelen ser agalesicomo insumos para sus articulos.

GROW muestra un relacionamiento con medios queigathracterizarse como poco
sistematizado y muy irregular. Por el momento, laparecido con notoriedad o
exclusividad en ningun periddico. Seria muy intenés para las fundadoras posicionarse

como referentes en la materia de igualdad de géméravés de un accionar proactivo
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frente a los medios, forjando vinculos so6lidos samumero limitado pero relevante de

periodistas clave.

Si GROW desarrollara estrategias de relacionamigméoimpliquen un beneficio para el
periodista — como contenido de calidad, respudstagdiatas e insumos noticiables
acorde a las légicas periodisticas- podria sostanarrelacion activa y mutuamente
beneficiosa. Para ello requiere especialmente genentenido novedoso y noticiable asi
como contar con algunas pautas de relacionamiemtanedios de comunicacion, dado
gue en ocasiones se posee informacion util peradestonoce como y a quién
comunicarla. Estos elementos serdn la base deolaugsta de relacionamiento con

medios que se presentara a GROW.

Estructura de publicos

Luego de estudiar la comunicacion externa (pueste® 0o hay por el momento
elementos que requieran una comunicacion intereaylta oportuno elaborar un
documento que represente —a modo enunciativo-ngb@aocial en el cual esta inmersa
la organizacién, reflejando los vinculos esenciajee establece la entidad con los

publicos.

Como vimos en el capitulo 4, no existe por el mamenn mercado especifico de

consultoria de igualdad de género en la Argensieda GROW quien lo crearia. Por otro



128
lado, en el capitulo 3 se analizaron las potent@dks de la sustentabilidad, la RSE vy las
politicas de diversidad como &rea de intervenciara puna consultora de género. La
propuesta de esta tesis consiste precisamenteadieesr un claro foco en las alianzas
con diversos actores relevantes para GROW queittorét sus publicos esenciales por
lo que mas que una descripcion de dtakeholdersactuales, se hard una proyeccion de

los potenciales publicos que tiene GROW.

Entre los publicos mas relevantes para GROW seeat@n, en primer lugar, todo el
ambito empresarial como potenciales clientes ysobtmganismos como las redes de
empresas que trabajan en RSE y/o diversidad, cénd@aomercio, redes de mujeres
empresarias, pymes, sindicatos o empresas publiaathién son muy relevantes por su
impacto regulatorio, los organismos del estado tern@acionales, asi como otras
consultoras (de procesos, de recursos humanospsnesipecializados y masivos, ONGs
y movimientos de mujeres, sindicatos, lideres deni@p, organizaciones de
consumidores y el publico en general. En la prajpugse se haga a GROW se incluird
un mapa completo de publicos asi como las infraetstras de informacion e influencia

relevantes.

Por el momento, baste resaltar que GROW trabajdedé&s promocion de un bien
publico, la igualdad y la lucha contra la discriagion hacia las mujeres, lo cual podria
resultar en el imaginario publico una asociaciositp@ con el sector de la sociedad civil

gue atiende a necesidades sociales evitando asiala imagen general del sector
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empresarial. Igualmente, hacia los medios, est@nale bien publico con que trabaja
GROW se asocia también a un creciente interés raast&on perspectiva de mujeres

derivandose un relacionamiento potencialmente igosit

Méas complejo resultara el relacionamiento neceseide intensivo con las empresas y
el entorno empresarial ya que, por el momento, isBmm se realiza de forma no
sistematica. Deberan construirse dichos vincul@s lbgperspectiva de la confianza y el

foco en el largo plazo.

Por el momento, GROW no cuenta con mensajes cahsdrpara sus distintos publicos
por lo que la propuesta de esta tesis pasara ptabaracion de un mapa de publicos que
permita a GROW establecer los vinculos, textogidetidad y mensajes claves hacia sus
distintos publicos. La nocién que sefiala Caprigt€i99) de creacion de interacciones
entre stakeholdersy una organizacion es muy adecuada a nuestromgfpaesto que
transparenta tanto el estatus que tienen (posfogdite a la organizacion) como el rol

(expectativas y obligaciones) que desempefian acidala la entidad.

Analisis FODA

Derivada de su realidad actual, son varias lastiomes que debe abarcar GROW para

lograr una gestion realmente estratégica.
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FORTALEZAS

- Unica empresa dedicada en exclusiva a trabajar-€neciente

igualdad de género en las empresas,
competencia externa directa.

-Buena reputacion individual de sus fundadoras.

OPORTUNIDADES
importancia de las cuestiones
sinstentabilidad, RSE y diversidad para las emprg
-Presidn creciente de entidades de la sociedad
y (aungque menos) las asociaciones de consumig
sobre las empresas.

- Potencial de que los hombres en las empr
sirvan de aliados a las politicas de conciliacian

Su propio interés.

de
2sas
Civi

lores

esas

- Destapar el mercado de las pymes que pueden
trabajar en género aunque no trabajen en RSE.
- Gran impacto en la reputacion de las empresas por
crisis (trabajo creciente en intangibles como podri
ser la igualdad de género).

DEBILIDADES AMENAZAS

- Desconocimiento entre el pablico empresarial de Enfoque pro-mercado no intervencionista gdel

la importancia de las cuestiones de género.

- Poca capacidad de profesionalizar la comunical
por parte de GROW (falta de personal).

- voluntariedad del trabajo en igualdad de gér

(no hay cobertura legal).

- Falta de institucionalizacion de sus alianzas pdrabajar en el corto plazo y no en la sustentadli

aumentar cobertura de sus servicios.

cioRreferencia en las empresas de no externaliga

EECUrsos.

préximo gobierno.

cuestiones de reporte RSE y hacerlo con sus prg

- Incertidumbre del entorno empresarial que llam

y el largo plazo.

ir la

pios

aa

6.2.4. Problematicas comunicacionales

Por medio de la observacion, andlisis e interpi@tade los elementos arriba expuestos

se puede arribar a las siguientes probleméaticasimicacionales, que seran los issues

gue se abordaran en la auditoria de comunicaciérsglhace en la presente tesis y que

originara seguidamente la propuesta de unos liredos de comunicacion.
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Necesidad de planificacion de la comunicacion pagrar coherencia en los
mensajes y poder medir en un futuro el impact@deatciones planificadas.
Baja visibilidad institucional debida, en partéaaarencia de planificacion.
Carencia de sistematicidad y especializacion de &esramientas de
comunicacion.
Falta de segmentacion de publicos externos pataregéstionarlos aislada e
incoherentemente.
Falta de especificidad para la comunicacion B2Bapmestituiria el pilar principal
de la comunicacion de GROW.
Bajo nivel de relacionamiento con medios debidoaae$casa generacion de

informacién mediatizable.
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CAPITULO 7

PROPUESTA DE COMUNICACION PARA GROW

7.1. INTRODUCCION

La problematica comunicacional esencial es trassvey compleja. Esto significa
planificar qué se quiere comunicar (atributosjjugén, y con qué objetivos a futuro.
GROW hasta ahora no ha planificado su comunica&sét@n mas en la gestion del ahora
(a través de algunas herramientas aisladas) y mamaom posicionamiento estratégico
por la misma demanda que provoca su reciente mriesen el mercado. Igualmente,
debido a esta légica un tanto de supervivencia, WR@ tiene profesionalizada su
comunicacion sino que cuenta con una serie deumstitos aislados para comunicar sin

estrategia aparente.

GROW necesita orientarse a establecerse como tefee@nte especializado en el sector
de la consultoria de género. Para ello, tendriecqotar con claridad conceptual respecto
a sus publicos y su posicionamiento respecto & @éva luego elaborar estrategias y
herramientas adecuadas a kiakeholdersespecificos con mensajes claves que sean
representativos de su sistema identitario. La setgo®n de sus publicos viene
determinada por la busqueda primigenia: la deeateren materia de igualdad de género

en las empresas. Para ello necesita entender gpiagpdimensiones comunicacionales y
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su contexto profesional y social como preludio payaocer no solo su lugar hoy sino

gué imagen proyecta, qué potencialidades y defi@sriiene.

Debido a que su actividad comunicacional esta adaten el relacionamiento personal
de sus fundadoras y muy moderadamente en su activéth redes sociales, seria
recomendable que GROW trabajara mas en su comigncagterna en términos de
visibilidad como institucion (no exclusivamente ravés de la individualidad de las
fundadoras) no solo para empresas como potencidlestes sino también con
autoridades publicas, ONGs, prensa referenteEstdecir que se las empiece a conocer
por su trabajo y el conocimiento que aportan emtcua la igualdad de género en las
empresas. Desde ese lugar, deberan hacer fococemlanicaciéon B2B que difiere en
diversos aspectos de la comunicacion hacia el gédtico con una vision dirigida al
largo plazo. Por otro lado, en cuanto a sus heemtas concretas, su perfil en redes
sociales deberia evolucionar para, si bien podetiraear con informaciones sobre
género que generen conciencia en los pubicos, éand®nerar sus propios contenidos
evitando su asociacion con la causa general dgulddad de género como si fuera una
fundacion u ONG. También su pagina web deberé eeciErse para ganar visitas que
conozcan su trabajo asi como convertirse en fudateeferencia de materiales sobre

igualdad.

GROW deberia estar familiarizarse aun mas congi@ddde los medios en general, y los

del sector politica, economia y sociedad en paatic Para ello el reto sera acercarse y
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mantener una relacion profesional con periodistases y, sobre todo, proporcionar
informacién noticiable. Deberan estar al tantoageduestiones mas actuales (como ya lo
estan) pero generando y elaborando su propia iaf@dn y posicionamiento respecto a

cadaissue estereotipos, cultura organizacional, techo deadr etc.

Debido a los condicionamientos del mercado en gqoeram y que analizamos en
capitulos anteriores, GROW podria explorar un estewnle colaboracion y construcciéon

de alianzas con otros actores importantes

7.2. OBJETIVOS DE LA AUDITORIA

Objetivo general
» Establecer lineamientos de comunicacion estratégara los mensajes y las

herramientas utilizadas por GROW y que potencievishilidad institucional.

Objetivos especificos
» Identificar los publicos prioritarios de GROW y ssgntar la comunicacion con
los mensajes y estrategias decisivos para caddeaiethos con especial foco en la
comunicacion B2B.
» Desarrollar guias concretas para posicionarse ererlado de la RSE generando

Su propio espacio como proveedoras de servicioscadizadas y construyendo
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alianzas estratégicas, con el objeto de converinsBderes en la consultoria de

género.

7.3. DESARROLLO DE LINEAMIENTOS DE COMUNICACION

7.3.1. Propuesta de identidad institucional y cultal

Para alcanzar los objetivos planteados es neceskfimrar un discurso institucional
sélido y consistente, para luego construir losardgss mensajes y su aplicacion en cada
soporte. En consecuencia, se confeccionaron umaesta de mision y visién basada en
una vision clara de sus caracteristicas, valor@egncias (Capriotti, 2013, p. 143) como

empresa consultora que fomenta la igualdad de géner

En cuanto a la mision de GROW, se trata de modifizaactual definicion un tanto
idealista y demasiado cercana al trabajo de una Q& sin eliminar la aspiracion de la
igualdad, describir el servicio que GROW proporei@las empresas de forma activa, es
decir, especificando que es GROW quien planteaemlaresa-cliente el camino a seguir
a través de propuestas concretas y adaptadasnadasidades especificas. Ademas, se
aflade la mencién a los beneficios de invertir eraldpd mediante el incremento de la

productividad empresarial.
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Mision:

Trabajamos con las empresas para fomentar igualdaxportunidades para hombres y

mujeres, disefiando propuestas y programas hedhosedida de nuestros clientes y que

aseguren un equitativo acceso a oportunidades etgngento en el ambito laboral y

garanticen una mayor productividad al sector pavad

En cuanto a las sugerencias relativas a la vissd8ROW, también se sugiere hacer foco
mas en lo activo-propositivo de la consultora gudoepasivo de una aspiracion ideal a

vivir en una sociedad igualitaria.

Vision:
Lograr un entorno laboral con igualdad de oportadés que asegure tanto a hombres
como a mujeres un crecimiento equitativo y queasite base de una sociedad mas

inclusiva.

La propuesta identitaria pasa también por sugere GROW explicite sus valores,
dotandose de una personalidad corporativa pro@ea Bgrar una coherencia con la
mision y vision sugeridas, seran verbos (activadyjgar de sustantivos los que se usaran

para concretar dicha proactividad de GROW.

Valores Institucionales:

Comprometer, Inspirar, Crecer.
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7.3.2. Propuesta de identidad visual

El objetivo del sistema de identidad que se propmesiste en enriquecer el sistema
actual escasamente variado de identidad visu@knmentar los recursos, adaptarlos a los
destinatarios y formatos, sin perder su homogedeitdeacteristica. Hasta ahora si bien
GROW cuenta con el apoyo de una disefiadora gr&icapmunicacion visual adolece
de falta de variedad y un cierto amateurismo. Dserqosible contar con profesionales
directamente por cuestiones econOmicas/financiesss, sugieren una serie de
lineamientos que podrian ayudar a mejorar la actoi@unicacion visual. La propuesta

se basa en los siguientes ejes:

1. Mayor variedad y distincion de formatos y publios

Se aconseja desarrollar y determinar el uso dalégificadores visuales: como pueden
ser pictogramas, paleta cromatica, tipografias ¢emmgntarias (evitando el uso reiterado
de la misma tipografia en los textos) e imagenestrdtivas para dar variedad a los
elementos actuales inspirados en el mundo de lgs. &sta imagen que transmite de
modernidad es atrayente pero debe denotar un n@gdesionalismo. Para ello, se
podria incrementar la capacidad de polivalenciardgpiente sistema visual de GROW
dotandolo de una mayor variedad de recursos. Langageb, como tarjeta de
presentacion principal de la consultora, debe &maando hacia una mayor cantidad de

texto y de recursos como con imagenes ilustratiugstransmitan ese profesionalismo,
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incluyendo fotografias de actividades y/o recurg@serados por la propia consultora y

fotos de perfil de las directoras.

Se podrian crear dos lineas esenciales de subagstéanmas institucional dirigida a
posicionar a GROW como emprendimiento comercianateria de igualdad de género,
apelando a la experiencia profesional de sus fuordad/ sus solidos conocimientos en la
materia; y una segunda linea de atraccion masniaflodirigida a generar conciencia
entre la sociedad civil y la ciudadania en gendfatre ellas, debe seguir existiendo
coherencia. lgualmente, una distincién por palatanética de los distintos servicios que
ofrece GROW (estudios, formacién, etc.) podria ayud diferenciar y dotar de
personalidad propia a cada sector de actividadadeohsultora. De nuevo, toda la

variedad, respectando la coherencia con los coioséfucionales basicos.

Seria recomendable primar el minimalismo y la sal&d en los colores respecto al
primer subsistema a través de colores mas friese@zgrises) con acentos calidos (lilas,
rosados 0 naranjas) mientras que se podria darespEio a estos segundos en un
subsistema mas informal destinado a redes sodatesunicaciones de concientizacion

a la comunidad o trabajo con ONGs.

Respecto a los materiales a generar por GROW, dosranstitucionales deberian
incluirse progresivamente piezas como una memonaalade actividades y un

newsletter. La presentacién institucional ademéae dieganando en contenido especifico
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y estar hecha a medida de cada cliente ahondands beneficios para las cuestiones de
RSE o sustentabilidad y recursos humanos que prigpan las politicas de género (con
datos de apoyo). Seria util comenzar a utilizafigpa y tablas caracteristicas de una

comunicacion B2B.

La papeleria institucional deberia ser cuidada @omanejo consistente del logo (en
positivo 0 negativo para fondos blancos). Entreftosatos mas amigables se seguirian
incluyendo las infografias que actualmente se sabEacebook y que son educativas y
faciles de asimilar. La practica de las encuestdise (que existen en su web) deberia
también ampliarse y se podria pensar en produsfec#icamente destinados a varones
aprovechando, por otra parte, que GROW no estaantdo colores estereotipicamente
designados a lo femenino (rosa o lila). No obstaptelrian incluirse dichos colores
como acentos en determinadas piezas ya que loscgeigbodran asociar asi mas
facilmente los objetivos de GROW. Se trata de rey ea el estereotipo en el color pero
si incluirlos para facilitar la lectura "emocionalél espectador. Al introducirlas como
acentos y no como tonos principales de los magsridé comunicacion, no se produce el

rechazo de identificar lo rosa con lo femenino)wyendo a los varones.

En una perspectiva de construccion de alianzagstirmamos necesaria en los capitulos
anteriores para la estrategia de crecimiento utstihal de GROW, se podrian crear
piezas que asimilaran las caracteristicas visudéedos componentes de la alianza

designando un nombre y una paleta cromatica p(ppi@ coherente con la de GROW) a



140
la alianza con ONGs (se sugiere Vital Voices) ya®tconsultoras con vistas a poder

ofrecer un servicio amplio y una comunicacion cogwda para los miembros.

2. Bajada "Género y Trabajo"

Seria también interesante debido a que no es wn dogocido y posicionado en el
mercado que se explicitara mejor la bajada "Gépdmabajo" ya que hasta un cuarto de
los sondeados para la presente tesis no enteratidabtonexion entre ambos conceptos.
Al adentrarse en el mundo empresarial y no el ®©IHdGs, se debe tener en cuenta que
el publico no es experto en las problematicas dergépor lo que se podria sugerir otra
bajada como "igualdad de género en el trabajo"dgfi@e mejor el objetivo de GROW
mencionando un aspecto positivo como la igualdas aptiualmente estd ausente en el
logo. Se recomienda también aumentar el tamafiougaeg dificilmente legible en

formatos pequefios.

3. Uso consistente del logo y color institucional

Se podria buscar la forma de contar con el negdgVéogo (con fondo gris y nombre en

verde) con vistas a que sea mas visible en coatcast fondos oscuros. Los descriptores
de los colores institucionales (verde y gris) depenmanecer iguales en todos los
formatos, prestando atencién en particular a lanpageb y a los soportes impresos por

posibles cambios en los matices de color.
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Sobre el logo se observaron en el sondeo realizguiloiones contradictorias en cuanto a
su atractivo. Las declaraciones de los particigamter desde lo relativo al color y su
asociacion con la neutralidad o la frialdad y lémzaa la descripcion del logo como
profesional e incluso aburrido y poco dindmicobten el sondeo no abarca el nimero
adecuado de participantes para que sean repreégesitate observan algunos aspectos

destacables.

No se asocia directamente el verde con la igualéagénero, lo cual es intencionado por
parte de GROW asi que no se recomienda cambiaagseto que ademas puede formar
parte de una estrategia de comunicacién de laraulet GROW en cuanto entienden que
la igualdad de género es para toda la empresalo@ara las mujeres. El logo por otra
parte si bien se asocia con el crecimiento de foadacuada y asi es percibido
mayoritariamente, si podria ganar en audacia a&drae un trazo mas dinamico del

isologo para transmitir movimiento.

Por altimo, GROW deberia ser cuidadosa de mantaneropio logo y bajada de forma
consistente, puesto que el nombre de una empresd elkemento central para su
identidad y personalidad corporativa. Se debenaevién una marca que no esta
posicionada solidamente todavia, posibles confesigpor variaciones injustificadas

como vemos abajo. Ademas de la confusion que geaéimnar nombres tiene una
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consecuencia practica: en el marco de la comudicamiline puede confundir a quienes

potencialmente deseen efectuar busquedas solwedalra en motores de busqueda.

Figura 14: Variaciones del logo de GROW

GENERO Y TRABAJO

7.3.3. Propuesta de segmentacién de publicos

En el marco de la presente auditoria, la definigidsignificacion de los publicos de
GROW se hara a través de una definicion instrurhelgdos mismos, esto es, como
sefiala Amado (2008) "analizarlos en relacion aolaunicacion y a la identidad de la

organizaciéon" (p. 49).

La nocion de interacciones enstakeholdersjue sefiala Capriotti (1999) transparenta,
ademas del estatus y rol que los publicos tienea pada organizacion, una red de
influencias que configura lo que el autor denomimfaaestructura de informaciéon e

influencia de los publicos (Capriotti 1999, p. 1L7Para GROW resultara clave descifrar
ademas, cudles son los perfiles de sus publicositprios para asi poder actuar sobre

ellos de la manera méas acertada posible.
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Se esbozan a continuacién, dicha infraestructurgold#icos prioritarios en la que
observamos cinco lineas esenciales de conexiéatalipara GROW: empresas clientes,

medios, sociedad civil, poderes publicos y otrassatioras.

Figura 15: Infraestructura de publicos de GROW

Sociedad
civil =
fundaciones, Empresas clientes Otras consultoras
ONGs anteriores, actuales y RRHH,
potenciales sostenibilidad, RSE
Lideres de Poderes publicos ‘V[\d‘ "
opinién y regulatorios, legislativos (€ TR agfneéa =
activistas y ejecutivos y especializados

Pablico en general

Se observa que por el objeto de su trabajo y sualara de empresa dedicada al servicio
a empresas (y su comunicacion ubicada en el B2B)OW no tiene que tener

necesariamente un vinculo directo con el publicogeneral pero si puede servir de
influencia a través de otros publicos. Sera dedislip@terés para la consultora analizar

los perfiles especificos de estos publicos prinsario
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Empresas clientes: aprovechar la denominada "&eatdrvencion” en materia de

sostenibilidad, RSE y diversidad y sobre la qualsedo en el capitulo 2.5. Se deberian
tener en cuenta, particularmente, aquellas empoesaga elaboran o estan considerando
elaborar reportes al respecto ya que requeriragoapérnico al respecto. Seria muy
interesante para GROW con vistas a la prospeca@diutdros clientes, lograr entrar en
contacto con asociaciones y cadmaras de comercigoasd grupos de empresas que
trabajan temas relacionados con dicha area devémeibn como el Instituto Argentino
de Responsabilidad Social Empresaria (IARSE), els€m Empresario Argentino para
el Desarrollo Sostenible (CEADS), la Fundacién pala Desarrollo Sostenible

(FUNDES), el Grupo de Fundaciones y Empresas (GDHEgluso el Pacto Global.

Medios: con vistas a contribuir a la construcci@agenda en los medios en Argentina,
GROW deberia comenzar a vincularse estratégicanyeatiargo plazo con los medios.

En el siguiente epigrafe se ahondara en una prizpde®strategia de medios.

Sociedad civil: como se ha sugerido en la pregesis (capitulo 5.2.2) se considera de
suma utilidad para la futura estrategia comunicediadle GROW poder sumar fuerzas
para lograr avances en materia de igualdad. Estticpade alianzas con entidades sin
animo de lucro que trabajan por la igualdad noaederia solo a una coincidencia en
cuanto a la aspiracion de las fundadoras de badaatsjo en la defensa de los derechos
humanos de las mujeres sino también como herraagaria maximizar el alcance y

capacidad de comunicar de GROW. Existen ONGs gté&n e@auy bien posicionadas
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respecto a las empresas y que pueden servir dapleeentrada para la consultora hacia
las empresas pero también como socios/as en diomdeniento con los poderes
publicos. Las buenas relaciones personales dehasdoras con Vital Voices Argentina
deben ser aprovechadas en beneficios mutuos asi tratar de fomentar otras con
entidades con objetivos de trabajo similares comdrip ser la Fundacion Avon, el

Equipo Latinoamericano de Género, etc.

Poderes publicos: siguiendo la propuesta del dapBuGROW deberia contar con un

relacionamiento privilegiado con sectores clavelate poderes publicos para lograr
avanzar en cuestiones de igualdad en el marco eéetadio laboral. Como se ha
comentado, la estrategia de GROW no diferiria esséncial del trabajo de una ONG, de
ahi la propuesta de cimentar alianzas para potezidi@bajo de lobby. El advenimiento
de un nuevo gobierno en el pais que podria resoite receptivo a cuestiones de
igualdad basadas en las nociones de crecimientompetitividad, deberia ser una

ocasion a aprovechar.

Otras consultoras: si bien no existen consultospe@alizadas exclusivamente en género

en la Argentina, o precisamente por ello, la suggeede implementar una politica de
alianzas también es aplicable al mercado de lasremap consultoras de recursos
humanos, sustentabilidad, RSE, etc. A través deadiolitica GROW podria ofrecer un

servicio especializado a otras consultoras paraircuba parte del trabajo que ellas



146

llevan a cabo. Se generaria una oportunidad decitegose amplia el espectro de

servicios comunicables.

Para concluir, el mapa de publicos completo de GR@8Weria incluir, ademas del
publico en general, al que se dirigiria con finesdncientizacion, aquellas entidades que
realizan investigaciones y actividades académiogadds a la igualdad de género
(universidades, institutos de investigacion, est)c@mo organismos internacionales con
los que se podria colaborar en la elaboracién ysifih de estudios. En cuanto a los
lideres de opinion, es interesante notar que faftvistas suelen provenir del mundo de
las ONGs o bien de mujeres (y algunos hombres) spre "ejemplos vivos de la
igualdad”. Seria un publico con el que GROW vahbdjar necesariamente a través de su
relacionamiento con la sociedad civil y con lasppae empresas clientes y su experiencia

proyectada por los medios de comunicaciéon en lesdighos activistas aparecen.
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Figura 16: Mapa de publicos de GROW

‘Publicos primarios

Publicos secundarios

7.3.4. Propuesta de estrategia de medios

Objetivo:
e Lograr que GROW se configure como fuente de infaiérade calidad y util

para los periodistas.

Estrategias:
* Optimizar los vinculos con medios de comunicaci&peeializados en materias

sociales, econdémicas, politicas y de sociedad.
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» Conseguir que GROW sea reconocida como instituefarente en teméaticas
ligadas a la igualdad de género, mas alla de kBopatidad de sus fundadoras.

» Potenciar de forma complementaria el perfil empeeiod de las fundadoras de

GROW.

Temas y mensajes:

Tema: conocimiento de primera mano de la situad@tas mujeres en las empresas, el
mercado laboral, la segmentacion en los puestdsallajo, la conciliacion de la vida
familiar y profesional, etc. Mensaje: GROW tienen@cimiento de primera mano de la

realidad de las empresas en la Argentina en lo@gpecta al posicionamiento femenino.

Tema: abordaje de la igualdad de género desde gar lmas pragmatico, desde las
ventajas econdmicas que la presencia igualitarianderes genera para las empresas,
todo ello con justificacion clara y precisa mas alel discurso de los derechos de las
mujeres. Mensaje: GROW va mas alla del trabajedigie una ONG que defiende a las
mujeres Sin0 que es una empresa que trabaja pametnte para potenciar el

crecimiento de otras empresas a través del apomtgato de las mujeres.

Tema: la vision particular de las fundadoras deD@Rcomo mujeres emprendedoras,
activas y comprometidas con la igualdad de las mesjévlensaje: Las fundadoras son un
ejemplo de las aportaciones de las mujeres desdepanricion de alta formacion,

conocimiento y experiencia laboral.
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Andlisis de agenda:

Mediante la observacion regular de los temas @umeti mayor difusién en los medios de
comunicacion — por ser teméaticas de interés cotestanen relacion a algun hecho
coyuntural- GROW tendria la posibilidad de geneggpariciones en medios de
comunicacion. Se propone como practica habituaémgerun relevamiento semanal de
las noticias, vinculadas al sector, que mas resmmastan teniendo en los medios y
desarrollar informacion de calidad testimonial. Misimo, seria positivo contactar a
periodistas que estén trabajando en dichas termatifeeciéndoles datos duros y otra
informacién de calidad que son de conocimientoadeonsultora a través de su propio

trabajo o (en un futuro) sus propias investigacgone

Portavocia:

Ambas fundadoras pueden funcionar como portavda densultora si bien deben actuar

en representacion de la institucion y referirsella ¢ a su labor antes que a sus
experiencias propias. Al tratarse de una entidadpeosonal muy limitado la tentacion de

personalizar la comunicacion se vuelve grande pkoova en detrimento de una buena
labor de portavocia institucional. Ambas portavodeberan contar con los insumos

informativos basicos a comunicar e incluir sus naslen y datos de contacto en todas

las informaciones que genere GROW.
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Formatos y presentaciones:

Cuidar la identidad visual en los productos de ggseque elabore GROW no solo la
ayudara a generar recordacion entre los periodistgsie reciben cientos de emails
diarios-, sino también abonarad su imagen profekidres gacetillas/comunicados de

GROW deberan incluir:

* Elementos visuales formales (logotipo y coloresitinsonales).

» Datos de contacto de las fundadoras.

» En formatos digitales, la informacion debera egegrada en el cuerpo del email —
para facilitar la lectura rapida del periodistad#esu celular- y adjunta en formato
Word — para que sea editable-. La inclusiéon de doo tres fotos — para reducir
las posibilidades de rebote por el peso del erwia-ndicacién de que se pueden
pedir mas fotografias (tenerlas preparadas en latefqgrma digital).

* Ademés de la informacién puntual a comunicar, srengs bienvenido por los
periodistas el envio de informacion de contexto lguéé mas solidez al tema y
facilite el trabajo periodistico. El desarrollo idéormes con datos duros sobre el
sector empresarial- que pueda usarse en distim@asnstancias- aporta valor
noticioso y contribuye a generar un vinculo de lofacion equitativo entre

GROW y los medios.
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Calendarizacion:
Es fundamental que las acciones de prensa estatége realicen de forma regular y
constante para lograr generar un habito en loodgistas. Por ello, mas alla de las
acciones que se puedan generar a propésito de aurg&d temas de coyuntura, se

aconseja:

» Planificar mensualmente potenciales notas de prgmsase desarrollaran. En el
inicio el objetivo podria limitarse a una nota cada/tres meses.

» Realizar unclipping interno semanal de prensa para determinar quésteima
coyuntura pueden ser disparadores para generar note siguiendo los

lineamientos generales sobre temas y mensajesyteptios.

» Calendarizar aquellas fechas conmemorativas vidaslal trabajo de GROW
(dia internacional de la mujer, dia del/la trabajéa etc.) para preparar con
tiempo una nota que incluye la declaracion dedagddoras de GROW asi como

datos especificos de su trabajo reciente.

Monitoreo y evaluacion:

Seria util realizar un clipping con las apariciomesGROW en los medios, para luego
hacer un andlisis critico de las mismas y ajustaedtrategia de prensa segun lo
observado. Ademas, se propone generar en el fatuta web de GROW una secciéon de

“Prensa”, donde se muestran las principales notaadas en medios de comunicacion.
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Mapeo de medios:
De acuerdo a los objetivos especificos plantea@8)W deberia intentar afianzar las
relaciones con tres tipos de medios especializadosulados a cuestiones economicas,
laborales y los medios o revistas en cuestionesodeedad ya que la cuestion de la
igualdad comienza a configurarse como tema "blanmpyd de gran potencial en los

medios.
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CONCLUSIONES

La pretension de esta tesis era, en primer lugapgpcionar un mapeo de los elementos
no solo econdmicos sino también comunicacionalesulfurales de la realidad
empresarial argentina en el contexto mundial y céaeanujeres se estan insertando en
dicha realidad, con sus contradicciones, avancdsmpien retrocesos. Esta parte
proporciona desvela una realidad en evolucion dpedsisten rémoras del pasado junto
con una presion, también por parte masculina, denda flexibilidad al entorno laboral
con nuevos conceptos de liderazgo y de gestion.pGoen el sustento analitico del
presente trabajo que busca hacer una propuestandgnicacion que posicione como

lider a la consultora de género GROW.

Una vez establecido el entorno en que se desemao®BOW, este trabajo busca los
lugares de insercion para las politicas de géngroesdo las tendencias empresariales
de trabajar en conceptos como la sustentabili@a®3E o la diversidad. La emergencia
de estos conceptos es auspiciosa para la incldsiqoliticas de género si bien podrian
hacer perder el perfil propio de la lucha por laaigad de movimiento feminista y de las
organizaciones (feministas o no) que luchan podeechos humanos. Pero la realidad
impone sus condiciones y se estan convirtiendoaempos fértiles de implantacién de
politicas de igualdad. Con el mismo propdsito degoéda de espacios, se ahonda en la
nocién de comunicacion intangible y sus distintastas como mecanismo para generar
valor a las empresas y a stakeholdersEn esta linea se sugieren pistas para insertar la

igualdad en ese proceso de creacion de valor.



154
Los capitulos dedicados a teorizar sobre la comgitio y el género asi como los que
tratan la cuestion de la masculinidad aportan uinada tedrico/practica hacia el proceso
comunicacional que emprende una consultora de géserinserta ya no tanto en la
busqueda de espacios de negocio, como en los loapénteriores, sino en la mejor
comprension de los procesos comunicaciones ligadasgualdad y de actores de gran

relevancia, los varones, que en ocasiones estéthosgjados de lado.

La cuestidon especifica de los actores ligadoscaaunicacion de la igualdad se aborda
en los capitulos subsiguientes. Concretamenteatentdos actores esenciales para lograr
la implantacion de politicas de igualdad en las resgs y la lucha contra los
estereotipos: los poderes publicos y los mediosoli#tivo era encontrar lugares de
encuentro y facilitadores de la labor de GROW, isnhldicho proceso no es lineal ni
necesariamente facil teniendo en cuenta no solacdoslicionamientos propios de la
generacion de agenda de estos, sino también tasindiasias propias del pais (entorno

de medios polarizados, administracion ideologizatta).

Lograr unas verdaderas politicas de igualdad eseab del sector privado es un
emprendimiento dificultoso. Se ha de salir necasante del discurso politicamente
correcto y emprender cambios importantes en cuesstiale la matriz cultural de la
empresa e incluso de swre businessResistencias las hay y, lamentablemente, son
sutiles y muy complicadas de combatir si afladirademas, el aparente requerimiento de

implantar un discurso econémico a favor de la idgal No obstante, este es el camino



155
gue ha decidido recorrer GROW Yy este trabajo pdeteirecer una mirada analitica de
su realidad del mercado. Méas alla de que aquedesopas que entendemos la igualdad
como una cuestion de derechos y no de economimogekas propuestas ligadas a la
sustentabilidad, la RSE o la comunicacion intargdaln cierto escepticismo, el objetivo,
también por el cual se inicio GROW su recorrido coemprendimiento, sigue siendo

lograr el derecho a la igualdad entre hombres eragj
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Apéndice
1. Comunicacion electrénica con Chaher, Sandra (Commicar Igualdad)

From: sandra.chaher@gmail.com [mailto:sandra.chaher@gmail.com] On Behalf Of Sandra
Chaher (Comunicar Igualdad)

Sent: Monday, June 15, 2015 10:10 AM

To: BECERRA Marta (EEAS-BUENOS AIRES)

Subject: Re: Invitacion Delegacion de la UE - Vino de honor 11a Muestra de Cine Europeo - 21
de mayo 2014

Hola Marta,
Te respondo debajo.
Un abrazo

icrees que a los medios masivos les interesa lastigm de las mujeres en las
empresas y el liderazgo femenino o se trata de uanha muy minoritario? ¢a qué
tipo de lector/a le interesa?

Creo que es un tema minoritario para las empresasatlios, pero lo cierto es que se
trata de un tema que tampoco estan poniendo enladgnorganizaciones de la sociedad
civil, el estado ni los organismos de cooperacid@s medios en general estan atentos a
las agendas de estos organismos y para la maymiatds organismos este tema no es
prioritario. Creo que solamente PNUD ha trabajaste é¢ema en los Ultimos afios con
algunas investigaciones. También lo hacen algunganzaciones de la sociedad civil
pero no realizan acciones publicas, con lo cutdrabh no cobra trascendencia mediatica.
En relacion al tipo de lector/a a quien podriaresarle este tema, creo justamente que no
estan lo suficientemente demostradas a nivel nmediits consecuencias negativas de la
falta de democratizacion empresaria como paraagiaudiencias se interesen. El interés
se logra mostrando justamente el impacto concretionipdlico del techo de cristal y la
ausencia de liderazgos femeninos; si eso no estarevado en los medios es muy dificil
lograr el interés de las audiencias.

¢crees que los medios tienen pre-concepciones solaecuestiones de igualdad entre
hombres y mujeres? De ser asi, ¢cuales serian?¢Gregue tienen un rol para
"formar opinion” en torno a estos temas?

Creo que los medios no tienen mas prejuicios yewadh simbdlica que la que hay en el
resto de la sociedad. Sucede que por el impactasdeansmisiones mediéaticas, todo lo
gue en ellos se emite/publica tiene una enormeenaencia. Vivimos en sociedades
patriarcales, con lo cual el machismo y la violansimbdlica son parte de nuestro
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cotidiano dentro y fuera de los medios. Creo que rfeedios, como el resto de la
sociedad, deben ser educados en la desnaturalizaéeitas violencias y desigualdades.

¢Consideras a Argentina un pais con valores mach&st?¢ notas cambios con el
tiempo en el enfoque de los medios masivos en cuamst cuestiones de igualdad de
género?

Como decia antes, vivimos en sociedades patrigtcate todo el mundo, con lo cual
nuestros ambitos son machistas. Quiza en el cantkextAmeérica Latina, Argentina no
sea de los paises mas misdginos, pero en todosnastéalizada la desigualdad de
género. En relacion con los medios de comunicacaiep que hemos mejorado
muchisimo en los Ultimos afios, tanto en la mayberara cuantitativa de los temas de
género, con una ampliacion de la agenda; como eabertura cualitativa. Por ejemplo,
hoy en algunos medios -no en todos- se habla dasteme antes no se tocaban o se
abordaban poquisimo: violencia simbdlica, cuidadogvos modelos de masculinidad,
aborto, entre muchos otros. Esto no es mérito slarledios por si solos: hay muchas
organizaciones sociales que promueven estos derealrganismos nacionales e
internacionales que los impulsan, personas queestsdian en la academia, en fin,
muchas y muchos actores sociales impulsando nagesslas, y los medios estan siendo
receptivos a esos nuevos temas. Por otra pargeenesimo trabajo intersectorial, y sin
duda el fuerte impulso de redes de periodistas dariRed PAR, ha hecho que mejore el
abordaje de los temas: en los medios nacionaléesnoase habla de crimen pasional,
comienzan a ser utilizados cada vez mas los téeniitdencia de género y feminicidio,
hay menos maltrato hacia las figuras femeninageaticipacion politica, hay coberturas
mas informadas en relacion con el derecho al aperttwe otros temas. Esto no quiere
decir que no quede aun muchisimo por hacer: eeefde las notas de violencia sigue
siendo sexista en muchos casos, justificando leneta masculina y buscando actitudes
"licenciosas" en las conductas de las victimaspypezlan haber justificado violencias y
feminicidios; el aborto sigue siendo visto como 'tema polémico”™ y no como un
derecho de las mujeres garantizado por tratadesnaionales; los derechos humanos
vulnerados de las mujeres o de personas con ideleSdde género femenina son pocas
veces mencionados en las coberturas de los médsopgersonas trans y travestis siguen
siendo estigmatizadas como delincuentes, freaksyeto hay todavia cuestionamientos
a una construccion violenta de la masculinidad geeera mucho de los problemas
vinculados a género que tienen nuestras sociedades.

Sandra Chaher

Periodista y consultora en comunicacion y género
www.sandrachaher.com
www.comunicarigualdad.com
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2. Cuestionario respondido por la Consultora Cédice
(www.codiceconsultoragenero.comn

¢, Coémo se organiza el trabajo de consultoria de igltead género (contactos con la
empresa, realizacion de la consultoria, etc)?¢ sealiza en conjuncién con acciones
relativas a RSE, fomento de la diversidad, etc?

El trabajo de consultoria de igualdad para la imleion de planes de igualdad en las
empresas se realiza independientemente de ottesas de gestion como RSE, fomento
de la diversidad, calidad, medio ambiente etc..

El trabajo se organiza de tres formas:

1. Cuando sale una convocatoria de ayudas guea pueden optar las empresas, se
seleccionan las empresas que cumplen los requidéoacceso a la convocatoria de
subvenciones y se les ofrece preparar la solicitud.

2.  Se acude presencialmente a empresas qusohdgan informacion, porque han
conocido nuestra actividad a través de la web.eaen derivadas desde otros servicios
(organismos de igualdad, agencias de desarrolid, loBmaras de comercio, asociaciones
empresariales).

3. Se concursa a la gestion de servicios eadhainistracion publica que prestan
atencion a las empresas para acompaifarlas en cgdsprale elaboracion del plan de
igualdad.

¢Existe un plan de comunicacion especifico para leonsultoria de igualdad de
género?¢ cudles serian sus ejes principales? ¢yrnmnsajes?

Los ejes principales de la comunicacion en la doorsa de igualdad de género, son mas
amplios que los que afectan exclusivamente a laldgd de género en las empresas, ya
gue esta es una parte de todo el departamentoudddagl. Si nos referimos a los
servicios sobre los que nos ha preguntado, Isgejesipales son:

- Acompafamiento especializado en el diseélaboracién de planes y medidas de
igualdad en las empresas.

- Formacién a equipos de igualdad
- Tramitacion de ayudas, convocatoriapréenios, distintivos, etc.

- Evaluacion de planes de igualdad.
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¢, Quiénes son los publicos principales a los quediegen las acciones de consultoria
de igualdad de género?

Administracion, empresas, departamentos de rectirsnanos.

¢Existen lineas directrices especificas para el tvajo de género dirigido a las
empresas privadas?

¢ Existen resistencias, patrones socio-culturalesstereotipos que influyan en ofrecer
una consultoria de igualdad de género a empresasiyaidas?

Por parte de las empresas, hay resistencias dasideldos aspectos fundamentalmente,
por un lado, los beneficios de los planes de iqdldon a medio- largo plazo, y
dificilmente tangibles en cuanto a efecto inmediagodecir, si la empresa hace tornillos
y diariamente saca al mercado 1.000 tornillos alstijuiente de poner en marcha un plan
de igualdad, seguramente siga sacando 1.000 twniks dificil, que vean los
indicadores, de retencion del talento, fidelizadi@nla plantilla, los efectos positivos de
un buen clima laboral, etc.

Por otro lado, se resisten a reconocer la existedei practicas que puedan estar
produciendo una discriminacion directa o indirguarazon de sexo.

Muchas veces la resistencia proviene de la prdpi#tiffa 0 mandos intermedios.

¢Estan satisfechos con el trabajo realizado en engwas privadas?¢existen
cuestiones que hayan evaluado que pueden mejorarse?

La satisfaccién que produce el trabajo en las esagrprivadas es muy alta, porque una
vez que la alta direccion asume el compromiso spodicion a ejecutar el plan es

altisima. Existen muchas cuestiones a mejorar, gestacaria las relacionadas con el
seguimiento y evaluacion de las medidas.

¢, Qué impacto tienen las medidas legislativas (leyeke igualdad) a la hora de
promover la igualdad de género en las empresas?

En el caso de Espafia mucho impacto, ya que la magi@n de planes de igualdad esta
regulado por una ley organica.

3. Cuestionario respondido por la Consultora Esporgwww.espora.e¥

Antes de comenzar a contestar al cuestionarioptg@ en antecedentes sobre nuestro
trabajo y nuestra situacién en relacion a la igalén la empresa privada, para que
puedas entender algunas de las respuestas.
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No solemos trabajar con empresas privadas porgu®ssaina consultoria de género
abiertamente feminista, y esto es algo que a lggemas no les gusta mucho. Segun
nuestra experiencia, la motivacion de la empresaga para trabajar en igualdad de
género es puramente economica o de “marketing’canloasada en querer un cambio
real, por lo que nuestra filosofia no les interé&aven la necesidad de invertir dinero en
igualdad.

Ademas, la igualdad es un campo en el que no seavall conocimiento ni la experiencia

(el “expertise” en inglés), es decir, se considra cualquier persona, con unos pocos
conocimientos o0 una guia, es capaz de trabajapexspectiva de género o hacer un plan
de igualdad. Por esta razdn, a menudo la igualdathe empresas corre a cargo de
personas que ya trabajan en el departamento desoschumanos y que se limitan a

rellenar plantillas preestablecidas separando elend de mujeres y hombres. De este
modo, a la empresa le supone una inversion mininwlgs exige nada.

¢,COmo se organiza el trabajo de consultoria de igltead género (contactos con la
empresa, realizacion de la consultoria, etc.)? ¢ &maliza en conjuncidén con acciones
relativas a RSE, fomento de la diversidad, etc.?

El trabajo de igualdad que hemos realizado con esagrfue puntual y coincidieron con
una convocatoria de subvenciones hecha por el mabiregional para fomentar la
igualdad en las empresas. Contactamos directarnentempresas que conociamos para
ver si querian participar y nos dijeron que si pergos conocian y porque no tenian que
gastar dinero, pero nos consta que los diagnédlieagualdad que hicimos nunca fueron
mas alla de la estanteria de los despachos deidinecen ningin caso se materializaron
en medidas de igualdad o planes de igualdad.

En todo caso, el trabajo se organizg, una vez agepsobre un plan acordado con la
direccion de cada empresa y, posteriormente, coabajb de campo de una persona de
nuestro equipo que entrevistd y encuesté a todmtdilla (eran empresas muy pequefas,
la mas grande de 25 trabajadoras/es). Despuéalg® rel informe analizando el material
recabado y se presento6 finalmente a la direccidnnanreunion. A lo largo de todo el
proceso se mantuvo un contacto fluido con la diéecyg se fue acordando el trabajo, las
preguntas, el cuestionario, etc.

No lo enfocamos en relacion a la RSE y al fomemtdaddiversidad por dos razones: en
primer lugar, el tamafio tan pequeiio de las empieseia que no trabajasen de forma
organizada esas lineas de accion y, en segundq paygue no creemos que la igualdad
entre mujeres y hombres deba estar incluido en emogos, sino que debe ser algo
especifico que se trabaja como parte, ya no dedJg, Bino de la propia cultura
organizativa de la empresa y con efectos imporsadentro de la propia estructura
empresarial (no como algo de la empresa haciaafgae consideramos que es en lo que
se centra la RSE). Del mismo modo, no queremosrgegrar la igualdad dentro de la
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“diversidad” cuando trabajamos en la practica, aengor supuesto que desde el punto
de vista tedrico tienen mucho que ver, porque faldacia no es a considerar la
diversidad como parte integral de la cultura engoraksino que se genera un binarismo
entre “lo normal” y “lo diverso”, incluyendo estdtimo a “las cosas de mujeres” junto a
todo “lo otro” (discapacidad, identidad sexual,)eteuesto que nuestro objetivo es que la
perspectiva de género sea parte del funcionamieaiidual de la empresa y de la cultura
organizativa, ya que entendemos que esta es la doicma de lograr la igualdad,
gueremos que se trabaje como un aspecto espegifidegral, no como un afiadido ni
como algo que se pone junto a “otros temas”. Efidee consideramos que deberia
trabajarse del mismo modo cualquier aspecto, yalasediscapacidad o el medio
ambiente, pero no todos juntos y revueltos.

¢Existe un plan de comunicacién especifico para leonsultoria de igualdad de
género? ¢ Cuales serian sus ejes principales? ¢ Y hosnsajes?

Si te refieres a cdmo ofertamos o comunicamos ressotuestros servicios, el mensaje
principal es siempre que somos feministas, porguesth manera ya sabemos que solo se
van a acercar a nosotras personas y/o entidadesqué esta palabra no les dé miedo.
Cuando comenzamos a trabajar pensdbamos que &xteecalejaria a nuestra clientela
y lo “suavizamos”. El resultado fue desastrosogpera la hora de trabajar el feminismo
se nos veia y quienes nos contrataban se asustibamdo que ni nosotras ni ellas/os
guedaban contentos con el trabajo. Finalmente inessccuenta de que no era una buena
estrategia y por eso ahora el feminismo lo mostsaexplicitamente y con todas las
letras, de modo que la clientela sepa qué espenapsbtras.

No existe un plan de comunicacion especifico misdsel trabajo que hacemos y los
contactos que ya tenemos, que es de donde viera olientela.

¢, Quiénes son los publicos principales a los quediegen las acciones de consultoria
de igualdad de género?

Nuestra clientela principal son las administraciopéblicas y las entidades educativas,
por lo que nuestro trabajo se dirige a funcionariaml personal técnico de la
administracion y a profesorado de diversos nivelss mayor parte de nuestro trabajo es
la formacién y, en muchos casos, la formacion ndégch e inicial sobre el género.

¢Existen lineas directrices especificas para el tvajo de género dirigido a las
empresas privadas?

En el trabajo que realizamos con empresas privadgsimos las recomendaciones y
guias elaboradas desde lo que entonces era eltdioisle Igualdad o las herramientas
gue aporta el Instituto de la Mujer Estatal, quéasan en lo que especifica la Ley de
igualdad (LO 3/2007).
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¢ Existen resistencias, patrones socio-culturalesstereotipos que influyan en ofrecer
una consultoria de igualdad de género a empresasiyaidas?

Muchisimos, como ya te comenté mas arriba. Y tambréel ambito publico. Después
de 10 afios de experiencia, la resistencia y el ona@dfeminismo siguen siendo los
mismos entre la mayoria de la poblacion. En gen&ateaccion mas habitual es de
negacion de la existencia de desigualdad y la reri@@ considerar cualquier cosa como
un ataque personal (“eso que tu dices aqui noymasa/lo hago/yo no lo veo”). Por eso
la mayor parte de las medidas de igualdad que rsenpen marcha o se planifican en las
empresas son superficiales (un decélogo de igualdadompromiso para fomentar la
contratacion de mujeres, un curso formativo, algeahciliacion, un protocolo de acoso
sexual), pero rara vez se traducen en cambiosnsists 0 se elaboran medidas que
impliquen una revision de las causas fundamentidda desigualdad. La consultoria de
igualdad a la empresa privada le parece una pédéidiempo, un engorro y un gasto
inatil y el argumento es “si las mujeres quieremtipipar nada se lo impide”, “si no
vienen o no ascienden es porque no quieren/porecidan cuidar a sus hijos/prefieren
guedarse en casa/no quieren ascender”, “en estaesanfay muchas mujeres”,
“queremos contratar/ascender a mas mujeres, peroques no las hay/no las
encontramos/no vienen”.

¢Estan satisfechas con el trabajo realizado en emgmas privadas? ¢Existen
cuestiones que hayan evaluado que pueden mejorarse?

Creo que las respuestas anteriores contestan tanabiésta pregunta. No estamos
satisfechas con el resultado del trabajo que hehexho nosotras y no estamos
satisfechas con el trabajo que se hace en otraesasp Hemos estado en presentaciones
de diagnoésticos y planes de igualdad en emprasasias que han sido realizados por
consultoras que no saben de género o por un equigmo de la propia empresa. En
todos los casos, el problema de partida es queo ssabes de género, no puedes
interpretar los datos que recoges con una perspeddi género y no puedes utilizarlos
para disefiar medidas de igualdad que hagan carebas datos. Por supuesto, la
consecuencia es que las medidas que se ponen elmanmar son efectivas para fomentar
la igualdad.

Es fundamental que las empresas tomen conscieacia mnportancia del contratar a
profesionales si realmente quieren que las cosabiea, que el género no es algo de lo
gue se puede ocupar cualquiera sino que lleva amaation y un trabajo de muchos
afos llegar a estar bien preparada para podefdratman perspectiva de género y que es
un ambito muy complejo.

¢, Qué impacto tienen las medidas legislativas (leyeke igualdad) a la hora de
promover la igualdad de género en las empresas?
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Tienen efecto sOlo si se establecen mecanismos pandrolar y asegurar su
cumplimiento. Si no, se quedan en papel mojado puwa cosmética. En el caso de
Espafia, la igualdad se ha quedado como un trandisteque hay que cumplir y nadie
controla si realmente se lleva a cabo o no, pogjuacumplimiento no tiene ninguna
consecuencia sobre la empresa. De hecho, la oidiigacie establece la ley es la de
“negociar un plan de igualdad con la RLT”, pero d® realizar el plan, ponerlo en
marcha, evaluarlo, etc. La unica forma de haceregte se llevara efectivamente a cabo
seria establecer sanciones economicas y un sistemmantrol, algo que no se ha hecho y
gue seria politicamente muy impopular, porque leldad no se considera un asunto
prioritario.

4. Respuestas de la vicepresidenta de Voces Vitafegentina, Gabriela Terminielli
¢, Qué lleva a una empresa a ser consciente de laitgas de género?
Hay empresas que tienen desarrolladas politicasgeesa (multinacionales).

Las argentinas estan muy lejos excepto Techints@gjorde mujeres pero a iniciativa de
ellas mismas). No viene dado de los altos mandeseScomo algo que hay que hacer
(no se tiene en cuenta en serio lo de la proddetivien boards diversos). El tema de
cuotas también estd lejos todavia. Se habla solgodeiliacion pero para mujeres

mayormente. Hay excepciones Google. Hay indusguasatrasan 40 afos.

¢Qué tipo de empresa las suele llevar a cabo? argards? multinacionales? de algun
sector en particular? Es dificil llevar dato duro para hacer el businegsse. Si notan que
la mujer avanza en su talento y capacitacion (maleo perder el talento femenino).

¢, Qué importancia tendrian a la hora de aplicar est politicas factores como la
existencia de leyes, la existencia de marcos intagionales, la existencia de
certificaciones de igualdad de género,?

¢, Crees que una empresa podria incluso pagar por exhalizar la aplicacién de estas
politicas? Las empresas preguntan qué podemos hace&en como referentes a VV.
Te piden capacitaciones pero normalmente mujeresdiéres pero poco mas. Podria
ayudar certificaciones o leyes.

Cultura machista: las mujeres ahora no son un raodairven de mentoras.

Paredes de cristal no techos. Las mujeres nos oposdan nuestras areas, entrar en el
core del negocio (finanzas, ventas).



Marca temporal

6/18/2015 16:31:51 Una empresa consultora para otras empresas
6/18/2015 16:34:06 Una empresa consultora para otras empresas
6/18/2015 16:35:39 Una empresa consultora para otras empresas
6/18/2015 16:46:14 Una asociacién de mujeres
6/18/2015 16:56:51 Un sindicato
6/18/2015 16:59:50 Una empresa consultora para otras empresas
6/18/2015 17:14:42 Una ONG
6/18/2015 17:15:42 Una asociacién de mujeres
6/18/2015 17:39:09 Un sindicato
6/18/2015 17:51:52 Una empresa de trabajo temporal

6/18/2015 18:03:40 organizacién para la igualdad de oportunidades en el tre

6/18/2015 18:05:51 Una empresa consultora para otras empresas
6/18/2015 18:23:57 Una ONG
6/18/2015 18:36:49 Una ONG
6/18/2015 18:38:33 Empresa de estudios sociolégicos
6/18/2015 18:44:25 Una empresa de trabajo temporal
6/18/2015 19:26:33 Una empresa consultora para otras empresas
6/18/2015 20:20:37 Una asociacién de mujeres
6/18/2015 21:18:17 Una ONG
6/18/2015 22:49:09 Un sindicato
6/18/2015 23:31:44 Una ONG
6/19/2015 3:34:31 Una empresa consultora para otras empresas
6/19/2015 5:33:19 Un sindicato
6/19/2015 7:18:24 Una asociacién de mujeres
6/19/2015 9:42:22 Una asociacién de mujeres
6/19/2015 12:44:28 Una ONG
6/19/2015 15:43:39 Una empresa consultora para otras empresas
6/19/2015 22:37:22 Una ONG
6/19/2015 22:39:40 una clinica
6/19/2015 22:43:12 una clinica
6/24/2015 14:45:03 Una empresa consultora para otras empresas
6/28/2015 14:11:43 Una asociacién de mujeres
7/5/2015 14:13:12 Una empresa consultora para otras empresas

5. Cuestionario de comunicacion visual: respuestas

¢ Qué tipo de organizacion crees que utiliza este logotif ¢a qué crees que se refiere la frase "género y trabajo"?

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que la empresa solo contrata mujeres

A la defensa de los derechos de la mujer en el trabajo
a que el género debe determinar el tipo de trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

A la defensa de la igualdad sexual en el trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo
Como el genero condiciona el acceso al trabajo
a que la empresa solo contrata mujeres

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que el género debe determinar el tipo de trabajo
a que el género no debe importar en el trabajo

a que el género debe determinar el tipo de trabajo
a que la empresa propone apoyo a las mujeres en busqueda de des
defensa del género en relacion al trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que no importa el género para tener trabajo

a que el género debe determinar el tipo de trabajo
a que no importa el género para tener trabajo
a que no importa el género para tener trabajo
a que no importa el género para tener trabajo

¢que te sugieren los colores que se utilizan?
que no importa el género porque el verde es neutro

que no importa el género porque el verde es neutro

No me queda muy clara la relacion

Nada

que no importa el género porque el verde es neutro
que no importa el género porque el verde es neutro
Nada en particular

Que es una cosa mu seria

que no importa el género porque el verde es neutro
que no importa el género porque el verde es neutro
que es una organizacion sobre ecologia

que no importa el género porque el verde es neutro
que no importa el género porque el verde es neutro
que es una organizacién sobre ecologia

que no importa el género porque el verde es neutro
que es una organizacién sobre ecologia

que no importa el género porque el verde es neutro
que no importa el género porque el verde es neutro
Nada

que es una organizacion sobre ecologia

podria ser una organizacién de hombres

que no importa el género porque el verde es neutro
que es una empresa amistosa a las mujeres

que les gusto el color

que es una organizacion sobre ecologia

que no importa el género porque el verde es neutro

colores de hospital privado

que no importa el género porque el verde es neutro
que no importa el género porque el verde es neutro
aburrido
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El nombre GROW ¢, qué te sugiere?

que hablamos del crecimiento como personas
que la compafiia es extranjera

que hablamos del crecimiento como personas
que hablamos de crecimiento econémico

que hablamos del crecimiento como personas
que hablamos del crecimiento como personas
que la compaiiia es extranjera

que hablamos del crecimiento como personas
que la compafiia es extranjera

que hablamos del crecimiento como personas
que hablamos del crecimiento como personas
que hablamos del crecimiento como personas
que hablamos del crecimiento como personas
que la compaiiia es extranjera

que hablamos del crecimiento como personas
que la compafiia es extranjera

que hablamos del crecimiento como personas
que hablamos de crecimiento econémico

que hablamos del crecimiento como personas
que hablamos del crecimiento como personas

que la compaiiia es extranjera
que hablamos del crecimiento como personas
que la compaiiia es extranjera
que hablamos del crecimiento como personas

que hablamos de crecimiento econémico
que la compafiia es extranjera

que hablamos del crecimiento como personas
que hablamos del crecimiento como personas
que hablamos del crecimiento como personas
que la compaiiia es extranjera

¢te parece atrayente el logo?,
No
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gué sentimientos, emociones, ideas, etc...te genera  este logo

El logo y color no captan Mucho ni atencion y no me queda Claro la funcion de la empresa

La flecha hacia arriba le da fuerza y positivismo al logo. Lo mismo que el grow, utilizaria una tipografia un poco mas gruesa.
Viéndolo en particular, me causa un poco de rechazo la conjuncién de género y trabajo. Como me generaria religién y trabajo por ejemplo. No me parecen que sean dos variables a relacionar.

El logo me parece atractivo y me da la idea de IGUALDAD y BIENESTAR.

Me da una empresa, una industria, mas de electromecanica.

No destacaria de cualquier otro logo, me temo. Demasiado serio para mi gusto. Yo recomendaria un estilo mas audaz, si de lo que se trata es de impulsar la igualdad de género y en ese plan.
Una letra mas rebelde, un color algo mas llamativo, una 'G' un poco mas salvaGe. ;)

Empresa digital debido al logo, o al menos con mucha presencia en ellos, por tanto moderna, actual

Neutralidad, circulacion

Tranquilidad, profesionalidad, seguridad, originalidad,

Inestabilidad, cambio constante

Me sugiere neutralidad y tibieza

Me da la sensacién de que es una ONG gue ayuda a insertarse o reinsertarse laboralmente a mujeres. Los colores me gustan.

Me genera una sensacién de movimiento.

Calma, tranquilidad

El logo de la izquierda me parece atractivo pero la tipografia usada no. El color verde no me impacta. Demasiado neutral. Y necesito casi adivinar a que actividad se refiere el logo.

El sentido del logo es transparente.
El logo no me parece muy moderno, trabajaria mas sobre el diseno.
Aungue tenemos una flecha en movemiento me falta dinamica.El logo es demasiado statico y solido. Las formas cerradas no "abren el camino".

Algunos comentarios sobre la encuesta a modo de aportes. En la pregunta 1 se indaga sobre el tipo de &mbito que utiliza el logo y se agerga ONG. Luego en las siguientes preguntas sélo
hablan de compafiia 0 empresa sin dar opciones sobre aspectos de una ONG.

En la Gltima pregunta seria importante también tener la opcién de otros, por eso no respondo.

Saludos cordiales

Firmeza, rigidez, pienso que es neutro pero al mismo tiempo lo inclino méas hacia lo masculino, siendo una ONG encargada de defender a la mujer y sus derechos en el trabajo

Frialdad. Poco fiable. Ambiguo. Poco atractivo

El logo no llamaria mi atencién si lo veo en otro contexto -fuera de esta encuesta- pero en estos momentos al tener que visualizarlo y no saber de que se trata me provoca curiosidad,
justamente por ser desconocido.

Antiguo, Color poco llamativo
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