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1. Introducción  
 
El mundo empresarial se ha complejizado enormemente en el siglo XXI en múltiples 

aspectos. Ha tenido que globalizarse, hacerse más humano, más verde, más atento a sus 

recursos intangibles, especialmente, sus recursos humanos, su comunicación o su 

reputación. La adaptación a los grandes cambios económicos y sociales de este siglo 

sigue incluyendo, no obstante, una cuestión que parecería anticuada y ya superada como 

es la igualdad entre hombres y mujeres pero que sigue siendo de actualidad al no 

haberse logrado resolver muchas de las problemáticas que la inclusión de la mujer en el 

mundo laboral planteaba incluyendo su futuro liderazgo gerencial. 

 
Las políticas de igualdad de género, si bien parecerían un curso de acción necesario en el 

abordaje de estas problemáticas, en general, no han sido consideradas un activo que 

construir por parte de las empresas. No existen estudios empíricos que cuantifiquen la 

relación “coste-beneficio” de la igualdad de oportunidades, es decir, que no se puede 

probar una relación directa entre incorporar la igualdad de oportunidades a la empresa y 

mejorar los resultados de la organización. Los beneficios parecen que se insertarían 

entonces dentro de aspectos cualitativos relacionados con la calidad y bienestar en el 

trabajo, con la puesta en valor de programas de responsabilidad social empresaria (RSE) 

o asociado a los valores intangibles de la empresa vinculados con su imagen proyectada. 

Es decir, serían beneficios que se insertan más en el área de lo comunicacional, 

construyendo imagen y reputación. 

 

La presente tesis aborda estos espacios comunicacionales y su potencialidad para 

fomentar la igualdad de género en las empresas argentinas. Una vez problematizadas las 

distintas aristas de dichos espacios, se presentará a la primera consultora de igualdad de 
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género en Argentina, GROW, unos lineamientos de comunicación adecuados y adaptados 

a su entorno de mercado. 

 

El objetivo general, será por tanto proponer un plan de comunicación a la consultora de 

género GROW con el fin de que logre posicionarse como líder en su mercado a la vez que 

facilite la implementación empresarial de políticas de género. 

 

La hipótesis que plantea este trabajo es que la implantación de políticas de igualdad de 

género requiere un proceso básicamente comunicacional en las empresas. El mismo se 

encuentra a su vez inserto en un proceso más amplio de transformación de la sociedad 

actual, con su cultura contradictoria, multiforme y ultraconectada y en la que los roles de 

género se van progresivamente difuminando aunque persistan ciertos estereotipos y 

relaciones de poder heredadas del pasado que son difíciles de enfrentar. Sobre la base 

de un trabajo analítico riguroso, se pretende salir del discurso políticamente correcto de la 

necesidad de fomentar la participación femenina en las empresas y reforzar su liderazgo y 

proponer herramientas para que se puedan concretar políticas de género en el ámbito 

privado. Para ello se analizaron si se están generando o se generarán resistencias 

(incluyendo estereotipos) y dónde podría haber lagunas y cómo resolverlas. 

 

El trabajo consta de dos partes diferenciadas. La primera (capítulos 2 a 5) son fruto de 

una exhaustiva recopilación de datos secundarios y primarios cuantitativos y cualitativos 

sobre los entornos empresarial, público y de medios en Argentina y que explicitan el 

entorno en que se desenvuelve la consultora de género GROW. La segunda parte 

(capítulos 6 y 7) condensa la propuesta comunicacional que se hace a GROW. 

 

2. Antecedentes y Planteo teórico   

Cada vez más abundante literatura sobre beneficios de la diversidad en las empresas. No 

obstante, son beneficios que se insertarían dentro de aspectos cualitativos relacionados 

con la calidad y bienestar en el trabajo: la presencia de un liderazgo más inclusivo y 

colaborativo; menores tasas de dimisión de trabajadores/as y aumento de la tasa de 

retención y formación del personal; mayor satisfacción laboral; mejor gobernanza 

empresarial y comportamiento ético; incremento de la RSE; mayor correlación con los/as 

consumidores/as; mejor reputación empresarial, etc. Estos son valores que, en una matriz 

empresarial cultural mayormente masculina, son todavía difíciles de visibilizar y todavía 

más de cuantificar.  
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Los estudios de organismos internacionales como el Fondo de Población de las Naciones 

Unidas en Argentina, la Organización Internacional del Trabajo y diversas ONGs 

internacionales y regionales han puesto el acento en estas cuestiones que las empresas 

empiezan a incorporar a través, principalmente, de programas de diversidad, RSE o 

sustentabilidad.  

 

La comunicación feminista, por su parte, ha hecho una impresionante labor de 

deconstrucción de paradigmas patriarcales pero sus teóricos/as siguen hallando 

carencias. Uno de ellos es su imbricación en el seno de los estudios de comunicación. El 

análisis del género no es un tema más a investigar con los métodos disciplinares 

corrientes sino que debe provocar una ruptura epistemológica y metodológica 

replanteando los objetos de estudio de la comunicación. En segundo lugar, se plantea que 

la comunicación de la igualdad ha sido más destructiva que constructiva en cuanto que se 

ha centrado en el análisis de discursos principalmente pero ha sido menos eficiente en 

generar ámbitos de construcción de alternativas o incluso, de atraer al público masculino. 

 

Sobre estas carencias la presente tesis trata de dar un salto cualitativo hacia lo 

propositivo para superarlas al menos en parte sobre la base de las nuevas teorías 

feministas, las teorías de management más avanzadas, las de la gestión del cambio en 

las organizaciones o de la tarea de lobbying. 

 

Fueron centrales para esta tesis la indagación en los paradigmas del entorno empresarial 

argentino y cómo se configura en este marco, la responsabilidad empresarial y la 

sustentabilidad, cómo se entiende la comunicación intangible y la presión de los 

stakeholders y cómo se declinan las desigualdades y los estereotipos en las 

organizaciones presentes en el país. 

 

3. Materiales y Métodos  

La tesis tiene un planteamiento híbrido. Comienza con una propuesta de investigación 

más clásica con un profundo trabajo de recopilación bibliográfica. Seguidamente utiliza la 

base analítica alcanzada para realizar una propuesta de comunicación a una empresa 

real.  
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Los datos primarios han sido exclusivamente cualitativos (entrevistas y sondeos) con el 

apoyo de datos secundarios cuantitativos. El reciente estudio de IDEA diversidad sobre 

igualdad de oportunidades para la mujer en la empresa (2014) o el estudio de la oficina en 

Argentina del Fondo de Población de las Naciones Unidas sobre mujeres en el mercado 

laboral (2014) han sido particularmente una fuente adecuada de diagnóstico al 

aproximarse muy cercanamente al objeto de esta tesis (si bien sin elaboración propositiva 

de medidas de acción). 

 

Se ha intentado en la medida de lo posible contar con fuentes de origen argentino o 

latinoamericano y, donde se encontraron lagunas, se optó por organismos internacionales 

de gran prestigio en el tratamiento de cuestiones relacionadas con la igualdad de género.  

 
4. Resultados y Discusión  
 
De forma congruente con los datos de organismos nacionales e internacionales dedicados 

a la igualdad de género, también en Argentina se comprueban carencias en la igualdad de 

las mujeres respecto a los varones en el mundo empresarial. Se constata, igualmente, 

que los avances (que pueden ser muy modestos en la mayoría de los casos) se están 

vinculando a cuestiones denominadas intangibles, más allá de los datos duros típicos de 

las empresas concebidas como meras proveedoras de bienes y/o servicios. En este 

marco, se descubre como relevante la creciente presión de los stakeholders de las 

organizaciones. 

 

Existe un ámbito de acción muy heterogéneo en la Argentina para la andadura profesional 

de una consultora especializada en igualdad de género, con sectores que incluso atrasan 

años en los cambios que cada vez más empresas tienen que abordar en su gestión 

estratégica. Estos cambios vinculados a una gestión más responsable del entorno, son 

vías de entrada para una cuestión de larga data como es la igualdad de género. Son 

nuevos enfoques para un viejo problema.  

 

Las propuestas de intervención que se hacen a GROW para maximizar su impacto en 

aquellas empresas que hacen RSE o trabajan diversidad, tratan de resolver ese viejo 

problema de insertar una cuestión de difícil inserción microeconómica vinculándola a 

nuevos espacios de interés empresarial. 
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Para una consultora muy especializada en la igualdad de género, se estima difícil lograr 

una implantación fructuosa a medio-largo plazo sin contar con un trabajo comunicacional 

estratégico y una política de alianzas bien desarrollada. Si bien no existe competencia en 

el mercado, es dudoso que dicho mercado pueda existir en aislamiento del mercado 

mayor dedicado a la auditoría, pero sí puede aprovechar las tendencias de 

especialización y optimización de recursos que se empiezan a consolidar. 

 

En esta línea propuesta de trabajo para la consultora GROW, un relacionamiento 

privilegiado con las autoridades públicas y los medios también proyectaría sus 

potencialidades para captar y retener clientes. 

 

Los hallazgos de esta tesis pretenden ir más allá del clásico enfoque diagnóstico sobre la 

igualdad en las empresas ahondando en los cómo y porqué del trabajo de auditoría de 

género. 

 

5. Conclusiones / Recomendaciones  

La pretensión de esta tesis era, en primer lugar, proporcionar un mapeo de los elementos 

no solo económicos sino también comunicacionales y culturales de la realidad empresarial 

argentina en el contexto mundial y cómo las mujeres se están insertando en dicha 

realidad, con sus contradicciones, avances y también retrocesos. Esta parte del trabajo 

desveló una realidad en evolución donde persisten rémoras del pasado junto con una 

presión, también por parte masculina, de dar más flexibilidad al entorno laboral con 

nuevos conceptos de liderazgo y de gestión.  

 

La emergencia de los conceptos de sustentabilidad, RSE y comunicación intangible es 

auspiciosa para la inclusión de políticas de género si bien podrían hacer perder el perfil 

propio de la lucha por la igualdad de movimiento feminista y de las organizaciones 

(feministas o no) que luchan por los derechos humanos. Pero la realidad impone sus 

condiciones y se están convirtiendo en campos fértiles de implantación de políticas de 

igualdad. 

 

Lograr unas verdaderas políticas de igualdad en el seno del sector privado es un 

emprendimiento dificultoso. Se ha de salir necesariamente del discurso políticamente 

correcto y emprender cambios importantes en cuestiones de la matriz cultural de la 

empresa e incluso de su core business. Resistencias las hay y son sutiles y muy 
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complicadas de combatir si añadimos, además, el aparente requerimiento de implantar un 

discurso económico a favor de la igualdad.  

 

No obstante, este es el camino que ha decidido recorrer la consultora GROW y este 

trabajo ofrece una mirada analítica de su realidad del mercado y propone lineamientos 

sobre los espacios a abordar más fructíferos así como una mirada comunicacional de sus 

actividades que le permitiría abordar una política de alianzas que multiplique el alcance de 

su (todavía difícil) actividad centrada en la promoción de la igualdad de género en las 

empresas argentinas.  

 

Más allá de que aquellas personas que entendemos la igualdad como una cuestión de 

derechos y no de economía, veamos las propuestas ligadas a la sustentabilidad, la RSE o 

la comunicación intangible con cierto escepticismo, el objetivo, también por el cual se 

inició GROW su recorrido como emprendimiento, sigue siendo lograr el derecho a la 

igualdad entre hombres y mujeres. 
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