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1. Introduccion

El presente informe es el resultado de la consultoria Importancia Econdmica de las
mujeres en las actividades exportadoras en Uruguay, solicitada por la agencia Uruguay
XXI.

El propésito de la consultoria es generar insumos para evaluar la pertinencia de disefiar
politicas orientadas a promover el emprendimiento exportador de las mujeres, ya que las
politicas de promocién de exportaciones hasta ahora han sido géneros neutrales o ciegas
al género’. El objetivo especifico de esta consultoria es generar informacion cuantitativa
sobre la importancia econdmica que tienen las mujeres en las actividades exportadoras
en Uruguay.

El analisis sobre el rol de las mujeres en la actividad econdmica ha ganado presencia en
las agendas publicas globales en los ultimos afos (ONU mujeres, 2013; CAF, 2018;
CEPAL, 2005) al tiempo que ha cobrado relevancia en la literatura (Fronmann 2018;
Serna y Barbero, 2016). La participacion de las mujeres en el mercado laboral ha sido un
area de interés creciente, en tanto dicha participacion se entiende como una forma de
acceso a la autonomia econdmica asi como al desarrollo personal. A pesar del ingreso
masivo de las mujeres al mercado laboral es importante visualizar cudles son los
problemas que dan lugar a la persistencia de la desigualdad entre varones y mujeres en el
mercado de trabajo. En este sentido, el aumento notable del ingreso de las mujeres al
mercado laboral en la regidon no ha significado el alcance de la igualdad. “Las diferencias
de género constituyen una de las formas de desigualdad claramente injustificables hoy en
dia. Es una situacion que conspira contra la posibilidad de construir sociedades mas
présperas, justas y cohesionadas” (OIT, 2019, p.7).

La segregacion en el acceso de las mujeres a los puestos de toma de decisiones o de
propiedad de las empresas sigue siendo un asunto poco estudiado y que no se encuentra
lo suficientemente presente en la agenda publica. Sin embargo, como veremos mas
adelante, en los ultimos afios se han desarrollado informes que sugieren el creciente
interés en este tema. Por ejemplo, el informe GPTW 2019-2020? para Uruguay muestra
diferencias indiscutibles en el acceso a puestos de liderazgo entre varones y mujeres. En
efecto, mientras en su relevamiento el 54% del personal empleado eran mujeres y ellas
alcanzaban el 55% de los empleados con estudios terciarios y de postgrados, soélo el
36% de los cargos de directores o gerentes estaba en manos de mujeres.

En este sentido, el ingreso de esta problematica de género a la agenda publica es de
trascendental importancia para impulsar politicas en pos de revertir los mecanismos que
reproducen las inequidades de género. Histéricamente las politicas de promocion
exportadora (al igual que otras politicas en el ambito microeconémico) han sido disefadas

'Se considera que las politicas género neutrales si bien tienen en cuenta las diferencias de género y
establecen lineas de accion, por ejemplo, exclusivamente hacia mujeres con determinadas caracteristicas, no
establecen cambios en las estructuras de poder. Las politicas ciegas al género son aquellas que no
establecen acciones diferenciales en funcion de las necesidades especificas de cada género (Kabeer, 1994
en AECID, 2016, p.17). Como resultado, muchas veces favorece que se perpetle la segregacion horizontal en
detrimento que las mujeres accedan a lugares de liderazgo al no visualizar la relacion de desigualdad de
género existente.

2 Great Pleace To Work relevo a aproximadamente 8.600 empleados en 65 organizaciones en el afio 2018.
Se puede acceder al informe aqui: https://www.greatplacetowork.com.uy/publicacions/informes/mujeres
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como neutras o ciegas al género. Recientemente las politicas publicas comienzan a
incorporar la dimensién de género. Reconociendo las brechas socioeconémicas
existentes entre varones y mujeres, las politicas mas recientes introducen una perspectiva
de género para promover el empoderamiento econémico de las mujeres. Por ejemplo, en
Uruguay se observa la inclusion de disposiciones de género en el acuerdo comercial
preferencial entre Chile y Uruguay de 2016.

Asimismo, en 2014, se acordaron las Directrices Generales de la Politica de Igualdad de
Género del Mercosur. Estas tienen como fundamento que “los procesos de integracién
regional deben estar orientados a beneficiar en condiciones de igualdad y equidad a

mujeres y hombres™.

Este trabajo de consultoria se agrega a otros esfuerzos que viene realizando Uruguay XXI
en diagnosticar la situacion de las mujeres en el mercado exportador. Una vez terminado,
se espera poder acumular conocimiento sobre las caracteristicas de las empresas
exportadoras lideradas por mujeres, sobre el cual se podran disefar politicas y apoyos
acorde a las necesidades de este subgrupo de empresas. Actualmente las politicas de
promocion o apoyo al sector exportador no parecen incorporar la perspectiva de género.

El sector exportador es particularmente relevante en la economia, en tanto constituye un
motor tractor para otros sectores menos dinamicos. Se ha demostrado su impacto sobre
la productividad: asi, por ejemplo, las exportaciones pueden promover la especializacion
en sectores con mayor ventaja comparativa, y permite la asignacién de recursos desde un
sector menos productivo a uno mas productivo (Bernard et al., 2003; Melitz, 2003).

Las empresas exportadoras estan expuestas a competencia mas intensa y tienen que
actuar mas rapidamente que las empresas que no exportan. A nivel macro, el crecimiento
de exportaciones produce un efecto de externalidad positiva sobre el resto de la economia
(mayor productividad fomentada por la competitividad, mejores conocimientos
administrativos, organizacionales y de capacitacién laboral y tecnolégica) (Chuang, 1998).
Por lo tanto, la participacion y el liderazgo de mujeres en las actividades exportadoras
podrian generar derrames al resto de la economia y funcionar como ejemplo a seguir para
otros sectores de actividad.

Para medir la presencia de mujeres lideres en empresas exportadoras no existen
registros administrativos disponibles. Por este motivo, este trabajo se centra en la
generacion de informacion primaria, mediante la elaboracion de una encuesta que fue
enviada a un porcentaje alto de empresas con actividad en el pais (mas de 1500
empresas entre exportadoras de bienes y potenciales exportadoras de servicios).

Identificamos una empresa con liderazgo de mujeres como aquélla en las que éstas
cuentan con la mayor parte de la propiedad del activo como de la presencia en la toma de
decisiones mas relevantes (por mayoria en el cuerpo directivo, presencia en la gerencia
general o en la mayoria de gerencias).

Encontramos que efectivamente en Uruguay las empresas exportadoras tienen un fuerte
sesgo a favor de los varones en sus maximos érganos de decisién. Esta problematica

® Decreto 13/14, Directrices Generales de la Politica de Igualdad de Género del Mercosur, 2014, p. 3.
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pareceria mas acentuada en el sector de servicios frente al sector de bienes, y la brecha
tiende a ser mayor en empresas mas grandes, y mayor también a medida que se avanza
en las responsabilidades.

A partir de estos hallazgos y a la luz de la literatura basada en evidencia para otros
paises, intentamos identificar algunas recomendaciones. La evidencia parece sostener
que en el caso de Uruguay, el enfoque voluntario de incorporaciéon de mujeres a los
puestos de conduccion a través de sensibilizacién y recomendaciones no parece ser
suficiente.

La seccion 2 se presenta los principales antecedentes nacionales e internacionales. En la
seccion 3 se presenta el estado de situacion actual en el pais sobre la participacion de las
mujeres en el campo laboral en general y en puestos de direccion en particular de
acuerdo a diferentes fuentes. En la seccién 4 se introducen algunos conceptos claves
basados en la literatura sobre politicas de género. En la seccién 5 se nombran algunas
politicas publicas. Finalmente, en las secciones 6 a 8 se muestran los avances respecto al
trabajo de campo y una sintesis de los principales resultados.

2. Antecedentes
2.1 Internacionales

El rol de las mujeres en la actividad econémica ha cobrado relevancia en la literatura
econdmica durante los ultimos afios, asi como resaltado en las agendas publicas
globales. Sin dejar de reconocer la igualdad como derecho humano, algunos autores han
destacado las pérdidas econdmicas ocasionadas por la discriminacion de género, que
redunda en ineficiente asignacion de recursos en la economia. La OCDE por ejemplo,
estima que las pérdidas econdmicas causadas por la discriminacion de género podrian
alcanzar los US$ 11.750 billones o 16% del ingreso global en 2016 (Ferrant y Kolev,
2016).

La Corporacién Andina de Fomento, en un informe para América Latina, destaca la
existencia de brechas de género en la region y las limitaciones que implican las mismas
para el desarrollo, tanto en términos de derechos como de asignacion eficiente de
recursos. En este contexto, la medicién de las brechas resulta fundamental para realizar
un correcto diagnostico de la problematica y avanzar en la incorporacién de la perspectiva
de género. En ese sentido, el informe subraya la importancia de las politicas publicas para
re direccionar recursos y reducir brechas en tres ambitos interrelacionados: el mercado
laboral, la educacién y la familia. Asi, por ejemplo, la estructura del empleo en América
Latina “tiene un claro sesgo de género: sectores como el comercio, servicios sociales
como educacion y salud y el servicio doméstico representan cerca del 60% del empleo
femenino, que tiende a estar mas asociado con la busqueda de flexibilidad” (CAF, 2018,

pag. 16).

El Banco Interamericano de Desarrollo destaca que: “En el 2015, los directorios de las
100 mayores empresas de la region ALC estaban compuestos por hombres en un 93,6%.
En Europa, la presencia de mujeres en directorios se situa en torno al 20%; en Estados
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Unidos, alrededor del 19%, y en la regién Asia Pacifico, del 9,4%.” Es mas, ninguna
empresa entre las 100 mayores de Latinoamérica supera el 30% de sus miembros
mujeres (Gabaldéon, 2015, p. 14). La situacién es similar cuando se analiza la presencia
de mujeres en cargos gerenciales en las principales empresas privadas de América
Latina, lo cual limita su acceso futuro a posiciones directivas. Segun bases de datos de la
Cooperacion Financiera Internacional (IFC)*, las empresas lideradas por mujeres (que son
de propiedad de una mujer o que tienen a una mujer en un cargo decisivo) representaban
aproximadamente el 31% del total de empresas a nivel global en 2014. Estas empresas
tienden a ser de menor tamano y estan concentradas en determinados sectores
(comercio, belleza y servicios de alimentos), que tienen menores barreras de entrada y
menor rentabilidad promedio. El predominio de los varones y la desigualdad de género se
repiten en el contexto del emprendimiento exportador, aun cuando ésta suele atenuarse
con un aumento del nivel socioecondmico de las empresarias exportadoras.

Existen numerosas barreras que dificultan la participacion igualitaria de las mujeres en la
actividad econdmica y en el comercio exterior. En términos generales
(independientemente de que la empresa exporte o no) Zarate (2016) identifica algunos
factores comunes que viven en su vida profesional las mujeres lideres de grandes
empresas y que las hace enfrentarse a ciertas dificultades: (i) necesidad de demostrar
capacidad para el cargo; ser escuchada por sus pares y superiores; (ii) enfrentar trato
despectivo en directorios y (iii) mas exigencia para control de emociones. Estas
situaciones provocan que las mujeres deban desarrollar estrategias para resolver dichos
conflictos. En el caso de empresas exportadoras, las mujeres enfrentan las mismas
barreras que sus pares masculinos y ademas dificultades propias de la discriminacion y
los estereotipos de género. Estas son barreras regulatorias, culturales, de acceso al
capital, de acceso a la informacion de mercado y de asignacion de roles al interior de la
sociedad y la familia. Asimismo, las medidas no arancelarias afectan a las empresas
pequenas y medianas, donde es mayor la presencia de propietarias mujeres (Camara de
Comercio Internacional, 2015).

2.2 Nacionales

Luego de revisada la literatura disponible sobre la presencia de mujeres especificamente
en las actividades exportadoras, se puede establecer que esta tematica ha sido poco
estudiada en Uruguay, aunque existen algunos antecedentes importantes. En 1994
CEPAL presentaba un estudio sobre los recursos humanos de la industria exportadora
uruguaya. Se realizd una encuesta a la totalidad de las industrias exportadoras y se
encontré que cada 10 trabajadores soélo 3 eran mujeres (68.1% y 31.9% respectivamente).
Asimismo, se observo que las mujeres se desempefaban mayoritariamente como obreras
calificadas y administrativas, ocupando sélo 1 de cada 6 puestos de supervision o de
encargados, y 1 de cada 4 jefaturas, logrando la mejor representacion en los puestos
técnicos (1 de cada 3). De esta forma se concluye que la perspectiva de desarrollo
profesional para la mujer depende, fundamentalmente, de su mayor esfuerzo educativo,
destacandose como principal barrera al acceso los estereotipos de género.

“https://www.ifc.org/wps/wem/connect/publications_ext content/ifc_external publication_site/publicationsfifc-
thought-leadership




Recientemente Uruguay XXI (2017) elabor6 el informe: “Mujeres en las actividades
exportadoras en Uruguay”. El estudio constituye un antecedente directo de este trabajo,
su objetivo era aportar informacién que permita dimensionar la participacion de las
mujeres en la actividad exportadora en Uruguay. El estudio se realizé en base al analisis

del uso de las herramientas de Uruguay XXI con una “perspectiva de género”>.

De acuerdo con dicho informe, del personal ocupado en las empresas beneficiarias de
PROEXPORT® en 2016, 26% son mujeres; de ese total, sélo el 20% de las mujeres
ocupan cargos de decisidén. Confirman ademas que cuanto menor el tamafio de las
empresas mayor es la participacion de las mujeres en los cargos de decisién y viceversa.
El 75% de dichas empresas son de servicios, que a su vez son mas intensivas
contratando mujeres que las de bienes. De las empresas beneficiarias de FODIME’, casi
el 50% de los ocupados son mujeres, de las cuales casi el 40% ocupan cargos de
decision, manteniéndose el mismo patrén de ser las empresas de servicios las que
emplean mas mujeres. En el caso de las empresas beneficiarias PROTIC, solo el 6% del
total de mujeres ocupa cargos de decision dentro de estas empresas. Del uso de
Finishing Schools®, se observa que se capacitan mujeres que trabajan en el sector de
servicios corporativos mientras que los hombres trabajan fundamentalmente en el sector
TICs. Del uso y participacion en el portal Smart Talent®, se deduce que las mujeres tienen
un rol mas activo que los hombres. Por ultimo, de las 500 empresas socias de la Marca
Pais'®, 45% son lideradas por mujeres (Uruguay XXI, 2017).

Asimismo, Serna y Barbero (2016), encuentran que si bien en Uruguay, la participacion de
las mujeres en el mercado de trabajo ha aumentado durante las ultimas décadas de
manera sostenida, las mujeres no se insertan en las mismas condiciones que los varones.
Las elites dirigentes del campo empresarial se presentan notoriamente masculinizadas,
con una baja participacion de las mujeres y testimonial en la mayoria de los casos. Mas
precisamente, dicho estudio estima en 10% la participacion de las mujeres en altos cargos
directivos de grandes empresas (aun mas masculinizado en cargos de presidencia,
vicepresidencia y gerencia general), en los cargos directivos las mujeres también
representan el 10% del total. La representacion es aun inferior en el caso de las camaras

® Disponible en:
https://www.uruguayxxi.gub.uy/es/centro-informacion/articulo/mujeres-en-actividades-exportadoras-2017/

® Herramienta focalizada en la internacionalizacion de las Micro, Pequefias y Medianas empresas (MIPYMES)
que gestionada por Uruguay XXI desde 2010 y tiene su antecedente en el programa PACPYMES de la Union
Europea.

" FODIME (Fondo para la Diversificacion de Mercados) se creé en 2012 con el objetivo de facilitar la insercion
internacional de las micro, pequefias y medianas empresas mediante la cofinanciacion para realizar estudios
de mercado. En 2014, se incorporé la posibilidad de realizar planes de internacionalizacion. La gestion de
FODIME esta a cargo de Uruguay XXl desde 2012, con fondos provenientes de la Direccion Nacional de
Industrias (DNI-MIEM).

®Herramienta que financia -de forma no reembolsable- hasta el 70% de los costos de planes de capacitacion
para empresas exportadoras de servicios.

® Smart Talent es una iniciativa de Uruguay XXI a través del Programa de Apoyo a los Servicios Globales que
cuenta con apoyo del Banco Interamericano de Desarrollo (BID). El portal Smart Talent es un sitio
especializado en Servicios Globales de acceso gratuito que busca sensibilizar y facilitar el empleo en el
sector. https://www.smarttalent.uy/

10 Ej objetivo de la Marca Pais es fomentar las exportaciones, las inversiones, el turismo y la residencia en
Uruguay. Marca Pais es una herramienta de Uruguay XXI que se utiliza para comunicar lo que hace unico a
Uruguay. Se le ofrece a las empresas uruguayas la posibilidad de que utilicen el logo Uruguay Natural y se
presenten con el respaldo de la marca pais.




empresariales, alcanzando apenas el 4%. Asimismo, estos autores encuentran que la
movilidad ascendente de mujeres a posiciones de poder enfrenta multiples obstaculos. A
saber, suele implicar cambios en la vida cotidiana de las mujeres, particularmente al
modificar la division de tareas entre actividades laborales y del hogar, asi como de la
posiciéon de las mujeres en los nuevos arreglos familiares. Por otro lado, supone
cuestionar también la cultura meritocratica dominante de igualdad de oportunidades y
talentos individuales.

Inmujeres (2016), destaca que incluso para el caso del sector publico las mujeres estan
subrepresentadas en los cargos directivos y jerarquicos aun teniendo un peso
considerablemente mas alto en el total de funcionarios publicos.

3. Las mujeres en el Mercado Laboral Uruguayo
3.1. La situacién uruguaya

El Instituto Nacional de Estadistica estim6 en 62.8 la tasa de actividad (TA) en Uruguay
durante 2018. Sin embargo, dicha tasa esconde diferencias significativas en términos de
participacion segun género. Asi, mientras la TA de los varones asciende a 70.4%, la TA
de las mujeres se ubicé mas de 14 puntos por debajo (56.1%). La desigualdad no soélo
afecta la participacion, sino también la Tasa de Empleo (TE) y los niveles de desempleo.
Las mujeres participan menos en el mercado laboral, tienen menor TE (50.4% vs 65.2%) y
se ven mas afectadas por el desempleo (TD: 10.1% vs 7.4%)."

Las mujeres predominan entre los profesionales cientificos e intelectuales (60%), en los
empleados de oficina (63%) y en los trabajadores de servicios y vendedores (62%). Sin
embargo, entre el personal directivo de empresa, solo 33% son mujeres. Se identifican
otras ocupaciones con escasa presencia de mujeres, como oficiales, operarios y
artesanos y operadores de instalaciones y maquinas. Las proporciones mas altas de
mujeres ocupadas, se concentran en las categorias Servicios Sociales y de Salud (31%) y
Trabajadores no calificados (21%), las cuales a su vez son lasque reportan menores
ingresos (Inmujeres, 2016)

En cuanto a la categoria de ocupacién, de acuerdo con la Encuesta Continua de Hogares
(ECH) 2018, casi 170.000 mujeres se encuentran ocupadas en las categorias Patron,
Cuenta Propia con Inversion y Cuenta propia Sin Inversidn. La participacion de mujeres es
mayoritaria (respecto a la de varones) Unicamente en el caso de trabajadoras por cuenta
propia sin local ni inversién (57%) y es significativamente inferior en el caso de Patrones
(29%) y Cuenta Propia con Local o Inversion (37%) (Ver Cuadro 3.1. 1). Predomina el
empleo de mujeres en los servicios profesionales (61%), Empleos de oficina (63%),
Servicios y Comercio (62%) y Trabajos no calificados (51%).

"http://www.ine.qub.uy/web/guest/actividad-empleo-y-desempleo




Cuadro 3.1.1: Categoria de Ocupacion por sexo, 2018

Categoria de la ocupacién Sexo
Hombre Mujer Total

Asalariado/a privado/a 499.763 424 .441 924.204
Asalariado/a publico/a 114.389 130.502 244.891
Miembro de cooperativa de produccion o trabajo 1.927 1.626 3.553
Patrén/a 43.593 17.677 61.270
Cuenta propia sin local ni inversion 17.578 24.084 41.662
Cuenta propia con local o inversion 217.222 128.128 345.350
Miembro del hogar no remunerado 3.912 8.946 12.858
Trabajador/a de un programa social de empleo 943 1.489 2.432
Total 899.327 736.893 1.636.220

Fuente: elaboracién propia en base a ECH 2018

Entre las mujeres ocupadas como Patrones o Autoempleo, la amplia mayoria (75,4%)
corresponde a autoempleo, el 23,2% trabaja en empresas de menos de 10 empleados/as
y las restantes (1,4%) en empresas de mas de 10 empleados/as. En las tres categorias
de ocupacion analizadas sobresale el trabajo en servicios y comercio (42%), le sigue en
importancia los servicios profesionales (16%) (ver detalle en Anexo 1).

Asimismo, la encuesta nacional de PYMES llevada adelante por el MIEM encuentra
diferencias en cuanto a la insercion comercial y productiva de las empresas segun el
liderazgo de las mismas. Asi, las empresas dirigidas por varones realizan compras en el
resto del departamento y fuera del pais en mayor medida que las dirigidas por mujeres.
Asimismo, esa encuesta revela que el 8% de las empresas lideradas por varones jovenes
realizan exportaciones, mientras que en las empresas lideradas por mujeres no se
verifican exportaciones directas. El 35% de los varones y el 30% de las mujeres afirman
que sus empresas integran cadenas productivas que culminan en la exportacion. No
obstante, el GEM, encuentra que son el 12.2% de las emprendedoras femeninas las que
exportan mas del 25% de lo que producen, no presentandose diferencias significativas por
género, ya que por cada varon hay 0.94 mujeres que lo hacen.

En definitiva, parece evidente que en el mercado de trabajo uruguayo existen diferencias
en la participacion de mujeres y varones. En el Cuadro 3.1.2 se resumen algunas
estadisticas segun el relevamiento realizado.

Cuadro 3.1.2: mujeres Empresarias, Emprendedoras o en carqgos Gerenciales

Fuente Indicador Valor
ECH 2018 % de mujeres Patronas u Ocupadas por Cuenta Propia 38,0%
Semilla ANII (2014) % de emprendedoras en Uruguay 29,0%
Semilla ANDE % de emprendedoras en proyectos aprobados 28,6%
Act. Emprendedora GEM TEA Emprendedora Femenina 9,9%
Enterprise Survey % de empresas con mujeres en cargos gerenciales de alto rango 19,4%
MIPYMES MIEM % de mujeres en las cupulas empresariales en MIPYMES 35,0%

Fuente: elaboracién propia en base a ECH 2018, ANDE, Ithaka, ONU mujeres.
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3.2. Comparacioén internacional

¢, Qué pasa en la comparacién internacional? Uruguay ocupa una posicién de mitad de
ranking para arriba cuando se considera el indice de brecha de género'®. Este indice
ordena a los paises de acuerdo a un conjunto de variables que reflejan desigualdades en
la dimensidn econdmica, de acceso a salud, a educacion, etc.

En el Grafico 1 el indicador de brecha de género se representa en el eje horizontal. En el
eje vertical se presenta la complejidad de las economias (se puede interpretar como el
potencial de crecimiento dadas las capacidades actuales de cada pais)'®, donde Uruguay
también tiene una posicién un poco mayor a la media.

Del grafico se pueden sacar algunas conclusiones: en primer lugar, la complejidad
econdmica y la brecha de género estan relacionadas negativamente (o lo que es lo
mismo, mayor igualdad de género se correlacionan con economias con mayor potencial
de crecimiento). En segundo lugar, ambas tienen un componente regional muy importante
(los paises de los mismos continentes forman clusters bastantes identificables en el
Grafico 3.2.1, donde las mejores posiciones son ocupadas por algunos paises de Europa,
Norteamérica y Oceania). Finalmente, Uruguay tiene una posiciéon un poco arriba de la
media en ambas dimensiones, tanto si se compara con todos los paises del mundo como
si se compara con Latinoamérica.

12 Justamente es esta metodologia de agregacion de dimensiones tan diversas (con igual peso) lo que ha
sometido a este indicador a criticas. Dado que escapa al objetivo del trabajo, no se ahonda en el
comportamiento de estos componentes, sin embargo en el Grafico A.3.1 del Anexo Estadistico se muestran
las 3 variables mas relevantes del mercado laboral: brecha de salario, brecha de participaciéon en el mercado
de trabajo y brecha de participacion de profesionales y técnicos. La posicion en todas ellas de Uruguay es
relativamente central aunque en el ultimo indicador esta en las mejores posiciones justamente por lo que se
decia en parrafos anteriores (fuerte profesionalizaciéon de las mujeres uruguayas), y en la brecha salarial se
encuentra en posiciones mas bajas dentro del ranking.

'® Para una mejor especificacion de este indicador ver Hidalgo (2009).
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Grafico 3.2.1. Proyeccion de Uruguay y otros paises de Latinoamérica en las
dimensiones de complejidad e indicador de brecha de género
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Nota: CCl es el indice de complejidad econémica normalizado (y por lo tanto con media en el valor 0)
calculado con los datos de comercio mundial de 2017. EI GGG 2018 es el indicador de brecha de género que
varia entre 0 y 1, donde 1 implica total igualdad.

Fuente: elaboracién propia con informacion de WITS y de WEF

El indicador de brecha de género no incluye en sus componentes ninguna variable
relacionada al liderazgo empresarial de mujeres y varones, por lo tanto no es posible
ubicar al pais en el espectro global en esta variable. Para acercarnos a este fenémeno,
vinculado directamente con nuestro objeto de estudio recurrimos a los resultados de la
Enterprise Survey'. Encontramos que el posicionamiento del pais en términos de
liderazgo en dicha encuesta es menos auspicioso que el indicador general de brecha.

De acuerdo a Enterprise Survey, en 2017 el 37% de las empresas del pais contaban con
mujeres entre sus propietarios/as.’® Las cifras muestran diferencias segun el sector
(mayor presencia en sector manufacturero frente a servicios) y destino (menor presencia
en las exportadoras).

Por otro lado, la presencia de mujeres en los maximos cargos gerenciales alcanzaba en
ese afio un 10% para el conjunto de las empresas representadas y este valor era
relativamente mayor en las empresas pequenas y medianas frente a las grandes (en las
que el porcentaje es del 6%). Las empresas con gerentes generales mujeres tenian una
mayor representacién de mujeres en la plantilla laboral (54% frente a un 30% en aquellas
con gerencias generales ocupadas por hombres)'®.

“Encuesta Empresarial del Banco Mundial, aplicada en 139 paises a duefos o directivos de empresas. Para
el caso de Uruguay, la encuesta cuenta con respuestas de 348 empresas, de las cuales un 12% declara haber
exportado algun producto o servicio.

®En América Latina y el Caribe el 49,9% de las empresas cuentan con participacién femenina en sus
accionistas o duefios.

'® En la encuesta refieren al top manager.
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Si se compara internacionalmente, Uruguay se ubica dentro de los paises con menor
presencia de mujeres en cargos de gerencia general (la tasa de 10% que encuentran para
Uruguay asciende a 18% en el conjunto de paises relevados por la encuesta y a 21%
para el caso de los latinoamericanos). Algo similar ocurre en el caso del porcentaje de
empresas. Mientras en Uruguay el 11% de las firmas representadas en el estudio tenian
presencia mayoritaria de mujeres dentro de sus propietarios, en el promedio de todos los
paises con cobertura dicha tasa asciende a 14% y en América Latina a 20%.

Esta posicion relativamente baja de Uruguay en la escala Latinoamericana no hace sino
destacar la importancia que desde la politica publica se disefen instrumentos para que las
mujeres puedan acceder en mayor medida a los cargos de direccion o liderazgo en
general.

4. Conceptos Claves
4.1 Divisiéon sexual del trabajo y segregacion ocupacional

Se entiende la igualdad como una categoria que permite establecer si las personas
reciben un trato justo sin sesgos discriminatorios. También se atiende a la variable género
y diversidad sexual para evitar que existan actitudes de discriminacién y limitacion de
oportunidades asi como el balance trabajo/familia que da cuenta de como se concilia el
empleo y las responsabilidades domésticas y familiares (Garcia Prince, 2010).

Tal como senala la literatura, el proceso de socializacion lleva a que “varones y mujeres
aprenden y adoptan roles sociales que los colocan en posiciones diferentes bajo la forma
de relaciones complementarias de dominio y subordinacion, las que generalmente definen
tanto el acceso como el control de los recursos y beneficios sociales en todas las areas de
la vida” (INE, 2015, p. 6).

Dichos roles socialmente aprendidos afectan la forma en que varones y mujeres se
desempefian en todos los ambitos de su vida. Tener en cuenta la perspectiva de género
permite identificar diferencias por nivel educativo alcanzado, en términos de las opciones
educativas y de ocupacion que toman varones y mujeres. “La persistencia de la
segregacion laboral que conduce a los varones a formarse para trabajos mas identificados
con un estereotipo masculino de tipo tradicional (UTU) y a las mujeres en tareas
vinculadas a la educacién, favoreciendo de esta manera la reproduccion de roles
tradicionales de género en el mercado laboral en Uruguay” (INE,2015, p. 41)

Otro de los indicadores sobre la division sexual del trabajo (considerando un concepto
amplio de trabajo) lo encontramos en la realizacion de tareas no remuneradas inherentes
al cuidado del hogar y las personas. Asi, las tasas de actividad en el trabajo remunerado
son mayores en los varones que en las mujeres (74,3% y 55,9% con una brecha de
18,4%). Sin embargo, esto no es asi cuando se trata del trabajo no remunerado, sino que
sucede la situacion inversa (Batthyany et al, 2013).

Existen distintos tipos de segregacion hacia las mujeres en el mercado laboral. A saber, la
segregacion horizontal hace referencia a la distancia o cercania de las mujeres con
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ciertos sectores de actividad mientras que la segregacion vertical da cuenta de las
inequidades jerarquicas y de acceso a determinadas posiciones. En este sentido, se
puede hablar de la existencia del techo de cristal, que es la presencia “(...) de una
superficie superior invisible en la carrera laboral de las mujeres, dificil de traspasar. Su
caracter de invisibilidad viene dado por el hecho de que no existen leyes, dispositivos
sociales establecidos ni cédigos visibles que impongan a las mujeres esa limitacion, sino
que esta se encuentra construida sobre otras bases que son dificiles de detectar: normas
no escritas o cultura empresarial’(Espino,2011, p. 92).

El concepto conocido como “techo de cristal” por tanto, viene a representar de forma
grafica las dificultades con las que se encuentran las mujeres para acceder a puestos de
gerencia y liderazgo. El acceso de las mujeres a determinados puestos que eran, hasta
hace poco, reservados exclusivamente para varones es menor si se tiene en cuenta que
las mujeres han equiparado y hasta superados los afnos de escolarizacién y los resultados
educativos de los varones'”.

Diversos estudios sobre segregacion ocupacional segun género en Uruguay confirman la
persistencia de niveles considerables de segregacion ocupacional a pesar del aumento de
la participacion laboral femenina (Amarante y Espino, 2001; Espino, 2012; Katzkowicz y
Querejeta, 2012). Por su parte, Espino (2012) sefala que la segregacion laboral de
género resulta un fendmeno importante en Uruguay para entender la persistencia de las
brechas salariales entre trabajadores y trabajadoras. A pesar de ello, y aunque una parte
considerable de la brecha salarial se explica por la segregacion de las mujeres en
ocupaciones y sectores con bajas remuneraciones, una parte sustancial de esta brecha
sigue siendo atribuible al género de las personas.

Por tanto, los mismos puestos, a pesar de la incorporacién de la mujer, siguen requiriendo
de determinadas competencias asociadas histéricamente al ser varon. “El trabajo, al tener
como referencia el puesto, permitia excluir al trabajador. Las caracteristicas masculinas o
femeninas eran atribuidas al puesto, por lo que la discriminacion era previa a la insercion
laboral de la mujer: en las oportunidades de acceso al empleo, en la distribucion de los
sexos en los sectores de actividad (...) Sin embargo, con el advenimiento de nuevos
modelos productivos, y con ellos, del concepto de competencia, tales argumentos ya no
son sostenibles. Se entiende que esto es asi por la propia naturaleza del concepto de
competencia, dado que, en este modelo, la evaluacién y el progreso del individuo estan
relacionados no con el cargo o el puesto, sino con la evaluacion y la recompensa por el
aporte en conocimientos del trabajador. Por tanto, al ser éste inmaterial, el género (como
la etnia o la edad, por ejemplo) es una categoria totalmente autbnoma a su definicion”
(Quifones, 2009, p.313).

A nivel organizacional, la categoria género comienza a ser visualizada, reivindicandose
las diferencias y diversidad de las multiples personas que integran las organizaciones. En
un nuevo contexto plural surgen otras formas de ejercer liderazgos ya no basados
solamente en los conceptos de dirigir o controlar, buscando el compromiso de todos

"Para el afio 2015, sobre el total de los egresos de la Universidad las mujeres alcanzan un 68% mientras
que los varones representaron un 32% (Tomassino, 2019)
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los/as actores/as para lograr los objetivos previstos. La gerencia entonces se ha
convertido en un proceso mas abierto de gestion que, a pesar de tener ciertas lineas de
accion establecidas, debe tener la suficiente flexibilidad para atender otras necesidades
organizacionales de modo que, también debe dar respuesta a las diversidad de género,
orientacion sexual, etaria, étnica, entre otras (Garcia Prince , 2010).

Por otra parte, Elton Mayo destaca la influencia y condicionamiento que ejercen de los
valores organizacionales en los empleados de una organizacion, destacando en este
sentido la relevancia del Clima laboral, como una herramienta del desarrollo
organizacional. En este sentido, si una organizacion tiene perspectiva de género la
igualdad de género debe ponderar mas que otros factores al definir el clima laboral, ya
que es, segun Garcia Prince“...una dimension que atraviesa el resto de los factores que
haya que considerar, en el propésito de descubrir las brechas y los sesgos de género que
podrian estar generando practicas discriminatorias directas o indirectas (...) Esto supone
estar muy atentos a la idea de que los criterios son neutrales, porque la neutralidad
generalmente en la practica equivalen a masculinidad.”(Garcia Prince 2010, p.12)

Es necesario entonces, que se realicen acciones tratando de combatir la discriminacién
de la mujer en el mercado laboral a través del establecimiento de igualdad de
oportunidades. De este modo, “partiendo de que el mundo del trabajo constituye el ambito
primario del sostén y reproduccion de las desigualdades de género, la centralidad que las
organizaciones tienen en el mismo las convierte en objetivos privilegiados de las politicas
de género, y mas concretamente, de particular interés para el gender mainstreaming.”
(Fainstein y Perrotta, 2011, p.26)

ONU mujeres y el Pacto Mundial de las Naciones Unidas estan alentando a las empresas
de todos los tamainos, en todos los paises, industrias y sectores, a tomar medidas
decisivas hacia la igualdad de género con los Principios de Empoderamiento de las
mujeres (WEPS). Se trabaja con las empresas para concientizar y avanzar la paridad de
género en todos los niveles de una empresa. Para alcanzar los objetivos es necesario que
las culturas corporativas se transformen para poner en practica la igualdad de género, la
diversidad y la inclusion. "® En este sentido ONU mujeres ha desarrollado una herramienta
de diagndstico' como punto de partida para que las empresas conozcan su situacion
respecto a la igualdad de Género.

En la misma linea, El Consejo Nacional de Género establece en su Estrategia Nacional
para la Igualdad 2030 la Directriz de politica sobre promover el acceso y control
igualitario de mujeres y varones sobre los recursos econdmicos y productivos se refiere a
los siguientes aspectos: “a) Promover el acceso igualitario de las mujeres a la titularidad
de los bienes: vivienda, tierra, empresas y recursos productivos y a las oportunidades de

18https://www.empowerwomen.orq/en/weps/about
19htt|:>s://weps-qapanalvsis.orq/

“Los WEPS con un conjunto de 7 principios generales para el empoderamiento de las mujeres: 1-Establecer
corporaciones de alto nivel liderazgo para la igualdad de género; 2-Tratar a todas las mujeres y hombres de
manera justa en el trabajo. Respetar y apoyar los derechos humanos y no discriminacién; 3- Garantizar la
salud, la seguridad y el bienestar de todas las trabajadoras y trabajadores; 4-Promover la educacion, la
formacion y Desarrollo profesional para mujeres; 5-Impulsar el desarrollo empresarial, fortaleciendo la cadena
de suministro y practicas de comercializacion que empoderan a las mujeres; 6-Promover la igualdad a través
de la comunidad; y 7- Medir e informar publicamente sobre el progreso para lograr la igualdad de género
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desarrollo mediante proyectos concretos. b) Disenar medidas diferenciales para el acceso
al crédito y a la asistencia técnica por parte de las mujeres, de todos los sectores sociales
que permitan potenciar emprendimientos productivo-comerciales. ¢) Fomentar y fortalecer
la capacitacién e iniciativas laborales y/o productivas de las mujeres mediante la
formacion vinculada a los mercados nacionales y extranjeros. d) Fomentar el liderazgo
empresarial femenino, mediante ayudas especificas para la creacion de empresas y
autoempleo, asi como medidas de formacion, asesoramiento y seguimiento que permitan
la consolidacién de sus proyectos” (CNG, 2019, p.84-85).

4.2 Liderazgo de las mujeres en el sector empresarial

No existe una definicion Unica para identificar empresas lideradas por mujeres?'. Algunos
Organismos internacionales como ONU mujeres entiende por empresas lideradas por
mujeres, aquéllas en las que una 0 mas mujeres tengan un minimo del 50% de propiedad
incondicional, que tengan control incondicional a cargo de una o mas mujeres sobre la
toma de decisiones a largo plazo y sobre la gestion y administracion diaria de las
operaciones comerciales, e independencia de empresas que no son propiedad de
mujeres. Existen estudios que identifican el liderazgo de mujeres segun su presencia en
equipo directivo superior, la proporcion o el nimero de mujeres miembros en el equipo
directivo superior o en la junta directiva.

En cualquier caso, la capacidad de tomar decisiones de mediano y largo plazo relevantes
para el desempeno de la empresa es una caracteristica que debe estar presente a la hora
de definir liderazgos. La forma de operacionalizar las definiciones, calificar y cuantificar el
liderazgo varia en la literatura al respecto.

La operacionalizacién de este concepto no es inequivoca. ONU mujeres (2013) por
ejemplo, propone una serie de Indicadores para identificar liderazgo, a saber:

e Proporcion de mujeres en juntas corporativas

e Porcentaje de mujeres en posiciones de gerencia en las empresas

e Proporcion de profesionales de los medios de comunicacion que son mujeres

En nuestro caso, hemos definido liderazgo de mujeres segun se muestra en el cuadro
siguiente.

Liderazgo fuerte Liderazgo débil

mas de 50% propiedad de mujeres 6
mas de 50% del directorio conformado por | Participacion en propiedad o directorio

mujeres 6 mayor a 30 y menos o igual de 50% 6
Mujer en GG 6 30% a 50% inclusive de mujeres en
Mas de 50% mujeres en gerencias gerencias

2! En este trabajo se considera el Liderazgo de las Mujeres en las empresas exportadoras y no el Liderazgo
Femenino en el entendido que el mismo implica apreciaciones sobre los roles de género en el marco de una
determinada sociedad y contexto histérico. “se puede afirmar que el género es un elemento constitutivo de las
relaciones sociales de la sociedad, basado en la diferenciacion entre los sexos (Scott 1990)”

16



Identificamos una empresa con liderazgo de mujeres como aquélla que cuenta con al
menos una caracteristica de las definidas en la columna de la izquierda en el cuadro
anterior, es decir bajo la idea de liderazgo fuerte. Este se puede alcanzar por medio de la
propiedad del activo como de la presencia en la toma de decisiones mas relevantes (por
mayoria en el cuerpo directivo, por presencia en la gerencia general o en la mayoria de
gerencias). En el caso de las empresas muy chicas, entre 1 y 4 personas ocupadas,
también se logra cuando el responsable financiero o comercial es mujer. Un segundo nivel
de liderazgo se puede pensar como aquél donde hay presencia de mujeres en la
propiedad o directorio, sin llegar a ser mayoritaria, o en las que hay presencia de mujeres
a nivel de gerencias pero estas no son mayoria.

5. Politicas publicas y estrategias
5.1 Estrategias de transversalidad de la igualdad de género.

La definicion de transversalidad de la igualdad de género es un concepto que ha logrado
cierto consenso, luego de arduos debates en cuanto a la terminologia adecuada para
referirse a una estrategia que busca conseguir la igualdad en diversos ambitos, y no solo
como una “cuestion de mujeres”, sino como un fenémeno mas amplio que aboga por la
igualdad de género en las politicas publicas y en la necesidad de toma de conciencia por
parte de la sociedad toda del sistema patriarcal nocivo en el que vivimos. Tal como
describen Barreiro y Soto, la transversalizacion de género se considera como la “idea de
incorporar la igualdad de las mujeres con perspectiva de género o la igualdad de género
en todas las instituciones del Estado, en todos los niveles territoriales y de politica publica”
(2016, p.20).

Por tanto, el concepto de transversalidad de igualdad de género intenta dar cuenta de la
necesidad de la incorporacion del enfoque de género aplicado a todos los 6rdenes y fases
en las politicas publicas para alcanzar la igualdad, tanto en el disefio como en su
implementacién, monitoreo y evaluacion. En este sentido, es imprescindible que exista
voluntad politica para su implementacion, y junto a ello una asignacion de recursos
especificos para llevar adelante el proceso, asi como darle sostenibilidad en el tiempo
para que la estrategia pueda ser transformadora. No alcanza sélo con la creacién de leyes
o estatutos, que sin dudas forman parte del proceso, importa también que sean
acompafados por un cambio cultural en las instituciones. Para ello, es necesario disenar
estrategias, donde exista un equipo técnico experto y sensible que lleve a cabo esta
transformacion. La transversalidad entonces “Implica la transformacion, no sélo de los
procedimientos, sino de los propios objetivos y quehaceres institucionales. Ademas de ser
una estrategia hacia el ambito interno de las organizaciones, plantea la necesaria
articulacion con otros actores del entorno institucional y de la sociedad civil y la
integracion y la participacion de actores no tradicionales en el desarrollo de las politicas”
(PNUD, 2014, p.12).

En caso contrario, el proceso de implementacién de la transversalizacion tiene altos
riesgos de sufrir una evaporacion, es decir que se pierda el caracter transformador para
la igualdad de género que impulsé la intervencion, debido a factores como la resistencia al
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cambio por integrantes del proceso, asi como la existencia de una cultura organizacional
tradicional. También puede ocurrir que se considere la introduccion de la perspectiva de
género como algo formal pero no como algo sustancial para el funcionamiento de la
organizacién. (Moser y Moser ,2005 en Rodriguez Gusta, 2008, p. 56)

Se presentan también dificultades de tipo institucional, vinculadas a la aplicacién de leyes
existentes y a la falta de nuevas leyes que acompanen los procesos de cambio; también
es necesario un alto compromiso de los Estados en la ejecucion de la transversalidad.
Las dificultades técnicas también se presentan tras la necesidad de capacitaciones que
realmente actlen como mecanismo para sensibilizar a quienes van a implementar las
estrategias, asi como la falta de incentivos para quienes promueven la transversalidad
desde el lugar que ocupen, asi como sanciones a quienes siguen reproduciendo la
desigualdad (PNUD, 2014, p. 15).

Es fundamental comprender que la transversalidad para la igualdad implica que el
enfoque de género atraviese a todas las politicas publicas y no sélo que existan politicas
de igualdad de género a través de acciones afirmativas o focalizadas. En definitiva, si bien
se ha comprobado el éxito de la estrategia en algunos casos, en otros se han observado
diversos obstaculos para su implementacion lo que ha dado lugar a una vision muy critica
con la estrategia en si (PNUD, 2014, p.13). Hacer visible la necesidad de incorporar la
transversalidad de igualdad de género como una estrategia en las politicas publicas es un
logro alcanzado en los ultimos afos en nuestro pais. Si bien es algo muy ambicioso de
aplicar a una estructura rigida de muchas instituciones que tienden a resistirse al cambio,
requiere que exista voluntad politica y técnica para poder llevar adelante el proceso. En
definitiva, es necesario que exista una articulaciéon interinstitucional de los organismos
estatales junto con organizaciones de la sociedad civil y el sector empresarial, donde
exista “...mas y mejor funcionamiento de los mecanismos de rendicion de cuentas
relativos a la igualdad de género que garanticen el cumplimiento de las metas
institucionales y de los resultados individuales en relacion con el tema” (PNUD, 2014,

p.16)
5.2 Politica comercial

El comercio tiene un impacto en el empoderamiento y el bienestar de las mujeres vy
viceversa. Para que el comercio sea una herramienta efectiva para el desarrollo
sostenible debe, entre otras cosas fomentar la igualdad de género y el empoderamiento
econdmico de las mujeres (UNCTAD, 2017). Las politicas comerciales deberian servir
para garantizar que las desigualdades de género al menos no se perpetuen a través del
comercio, y si es posible se reduzcan. De Melo (2019) propone que si bien la
discriminacion por género debe abordarse primero a nivel nacional, en relaciones
bilaterales en caso de que uno de los socios imponga normas que no respeten el principio
de no discriminacion, los acuerdos comerciales regionales (ACR) son un instrumento para
poder abordar los problemas de género. A continuacion se resume lo que pudo ser
encontrado en la bibliografia internacional sobre el estado del arte en materia de género
en los acuerdos comerciales.

Paralelamente, en los ultimos 30 afios ha habido una evolucién en la forma en que se
abordan los problemas de igualdad de géneroen los ACR, desde una mencién
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principalmente en los preambulos del texto, un enfoque transversal hasta un abordaje en
capitulos especificos (De Melo, 2019). A partir de un analisis detallado de mas de 500
ACR, Monteiro (2018) encuentra que antes de la década de 1990, sélo un par de ACR
incluia disposiciones relacionadas con género. Desde 2016, el numero y la proporcién de
ACR con disposiciones relacionadas con género han aumentado significativamente. A
noviembre de 2018, 74 ACR (el 13% de todos los ACR analizados en ese estudio)
incluyen al menos una disposicién que hace referencia explicita a cuestiones de género o
relacionadas con el género. La gran mayoria de estos (72%) se negociaron entre paises
desarrollados y en desarrollo, 17% entre paises en desarrollo y sélo el 11% entre paises
desarrollados®. Los temas mas recurrentes se vinculan a la discriminacion y acceso a la
educacion y capacitacion laboral, asi como la recopilacion e intercambio de datos
desglosados por sexo. Sin embargo, la mayor penetracion del tema de género en los
acuerdos, carece aun del poder para convertir las expresiones de voluntad en cuestiones
materiales y obligatorias (UNCTAD, 2017)%.

Finalmente, también en el ambito multilateral se han propuesto algunos mecanismos para
facilitar el liderazgo de mujeres en el area gubernamental y corporativo. UNCTAD (2003)
propone que, en términos de los compromisos programados por los principales paises
desarrollados en el llamado Modo 4 de comercio® del Acuerdo General sobre el Comercio
de Servicios (GATS por sus siglas en inglés), el aumento en la participacion de las
mujeres y los beneficios del comercio internacional de servicios se veria facilitado
mediante algunas acciones concretas. Entre otras, citan: la ampliacion de las categorias
de proveedores de servicios, sumando servicios independientes y contractuales, incluir
todos los niveles de habilidad y ocupaciones, facilitar el reconocimiento de las
calificaciones profesionales, incluso mediante acuerdos de reconocimiento mutuo y la
aplicacion horizontal de las directrices del GATS sobre contabilidad a otras profesiones,
segun corresponda. Encuentran ademas que diferentes enfoques para otorgar
reconocimiento podrian tener un cierto grado de sesgo de género, especialmente en los
servicios de mayor calificacion (Anh-Nga y Bevugkua, 2004)%.

¢, Cual es la situacién de Uruguay en términos de sus politicas comerciales y en particular
en los acuerdos firmados?

Uruguay introdujo la Ley de Promocion de la igualdad de derechos y oportunidades?. Ha
ordenado la inclusién de una perspectiva de género en el disefio e implementacién de
todas las politicas publicas. Sin embargo, el pais no incluye ninguna referencia a género
en su revision de la politica comercial de 2018 (OMC, 2018).

22 \/er Grafico A5.1 en Anexo Estadistico.
2 \er Grafico A5.2 en Anexo Estadistico.

24 E|l Modo 4 de comercio de servicios corresponde al movimiento de personas a través de fronteras para
desarrollar trabajos en otro pais distinto al de su residencia.

®Por su parte, la Organizacion Mundial de Aduanas (OMA) esta trabajando para lograr la igualdad de género
en las administraciones de aduanas desde el afio 2013, desde la conferencia "Mujeres en Aduanas, Comercio
y Liderazgo". La organizacién lanzé una Herramienta de Evaluacién Organizacional de Igualdad de Género
(GEOAT) en 2015.
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En el ambito multilateral, Uruguay suscribe a los compromisos de género y en particular
apoyé la declaracién conjunta de Buenos Aires?’. En el terreno de los ACR propiamente
dichos, Uruguay tiene acuerdos con clausulas de género con pocos socios: los del
MERCOSUR y Chile. En el ambito del MERCOSUR segun identifica UNCTAD (2019) el
acuerdo no introdujo provisiones de géneroen sus tratados fundamentales. La
incorporacién posterior de la perspectiva de género en el tratado respondid a la
movilizacién de grupos de la sociedad civil. Fueron estas fuerzas las que llevaron a la
creacion de la Comision de la Mujer en 1997 y la Reunién Especializada de la Mujer en
1998. Luego en 2011 éste ultimo fue reemplazado por la Reunién de Ministras y Altas
Autoridades de la Mujer (RMAAM).

Con Chile, Uruguay firmé uno de los acuerdos mas completos desde una perspectiva de
género. En efecto el acuerdo Chile-Uruguay (2016)? confirma los compromisos de género
asumidos en los convenios multilaterales (e.g. igualdad de remuneracion por el mismo
trabajo, proteccion de la maternidad para las trabajadoras, proteccion de las trabajadoras
domeésticas y la conciliacion de la vida profesional y familiar); compromete actividades de
cooperacion entre los paises; crea un Comité de Género, entre otras cosas.

5.3 Experiencias internacionales y lineas para el fortalecimiento del liderazgo de las
mujeres

En funcion de las experiencias internacionales se observa que existen diferentes modelos
de politicas que promueven el liderazgo de mujeres en las empresas. “Cada uno de ellos
ha implementado estas legislaciones de manera diferente tanto en términos de plazos,
como de las empresas afectadas o las sanciones por no cumplimiento” (Gabaldén, 2105,

pag.8).

Por un lado, se observa aquellos paises que han establecido la obligatoriedad de
aplicacion de cuotas de género a través de establecer un porcentaje que debia ser
ocupada por mujeres en los directorios de empresas privadas, como es el caso de
muchos paises Europeos (Noruega, Espafa, Francia, Islandia, ltalia, Holanda, Bélgica y
Alemania). De modo que, los diferentes paises han establecido cuotas de mujeres en los
directorios que van desde el 25% al 40%%°. No obstante, se evidencia que a pesar del
cumplimiento de las cuotas la toma de decisiones recae en los varones (Machold et al
2013 en Gabaldon, 2015). En la misma linea, la experiencia de Israel e India establece la
obligatoriedad de incorporar al menos a una mujer al directorio. Por otro lado, paises

% Joint Declaration on Trade and Women's Economic Empowerment on the Occasion of the WTO Ministerial
Conference in Buenos Aires in December 2017

28http://apc.mef.qub.uv/innovapor‘tal/fiIe/26250/3/cap-1 4---genero-y-comercio.pdf

29 Noruega como caso emblematico, se impulsa una ley que establece una cuota obligatoria (con duras
sanciones en caso de incumplimiento) de al menos el 40% del directorios deben estar representados por
mujeres y se crea programas de promocion, por ejemplo, socializa los perfiles de las potenciales candidatas y
garantiza la formacion para mujeres en la direccion de empresas. Aun asi, surgieron inconvenientes
vinculados con la acumulacion de cargos por parte de algunas mujeres aunque se visualiza que este
fendmeno se ha ido mejorando conforme al ingreso de nuevas mujeres al mercado.
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como Inglaterra, Suecia y Australia, no establecen la obligatoriedad sino que las politicas
de promocién han apelado a que las empresas asuman la incorporacion de las mujeres
en los directorios de forma voluntaria fundamentalmente a través de acciones no
prescriptivas.

En términos generales, las recomendaciones apuntan a la priorizacién de las mujeres a la
hora de ocupar estos cargos cuando hay suficientes mujeres que se adecuan a los
mismos, en tanto se entiende que la discriminacién existe en el mercado laboral y en la
cultura empresarial. “Esto implicaria situaciones en las que habria un nimero suficiente
de mujeres preparadas para pasar a formar parte de los directorios pero en las que las
empresas preferirian a candidatos masculinos por motivos diversos. En este escenario, la
imposicion de la cuota genera un cambio estructural que rompe el “techo de cristal” y
permite incorporar a mujeres en puestos de liderazgo” (Gabaldoén, 2015, p.8).

Otra linea de accion son los programas de formacion para directoras o potenciales
directoras: programas formativos, desde la perspectiva de las propias mujeres y su
preparacion para ser parte de los directorios. Estos programas de formacion buscan
complementar la formacion académica y experiencia de las potenciales candidatas a
directorios, aunque en principio no son considerados por el entorno empresarial como
sustitutos de la experiencia en directorios, una de las principales barreras para las
mujeres candidatas. Para poder superar la barrera de la falta de experiencia en directorios
(Gabaldén, 2015) sugiere complementar esta formacién con experiencia de algun tipo en
directorios.

Por otro lado, se han desarrollado programas de networking: para fomentar el trabajo en
redes, desde una perspectiva de género, intercambiar experiencias y aprendizajes asi
como generar una red de contactos y modelos de roles diversos. Asi como, programas de
visibilizacion: para la deconstruccion de estereotipos y dar visibilidad a las mujeres en los
ambitos corporativos.

6. Estrategia empirica y trabajo de campo
6.1 Generacion de datos primarios mediante una encuesta

Actualmente no existen a nivel nacional estadisticas empresariales o productivas con
perspectiva de género, por lo que se hace necesario recabar informacion primaria.

La estrategia empirica para cuantificar la presencia de mujeres en los puestos de
liderazgo de empresas exportadoras fue recopilar datos primarios mediante una encuesta
breve. En el anexo 3 se presenta la encuesta y en el anexo metodolégico (anexo 4) se
definen algunos elementos que consideramos relevantes sobre este instrumento.

En la puesta en marcha de la encuesta web (a través de la plataforma Survey Monkey)
utiizada en este informe se tomaron algunas consideraciones para mejorar su
representatividad. En primer lugar, cabe destacar que se realizé una etapa de prueba
piloto, donde se recibieron comentarios y se ajustd el cuestionario de forma mejorar su
comprension, adaptacion a la realidad de las empresas exportadoras y agilidad a la hora
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de ser completado. Asimismo, se trabaja con un formulario corto y se explicita la duracién
de la encuesta. Por otro lado, se envié un mail previo a la encuesta a todo el universo con
el respaldo institucional de Uruguay XXI y se aclaran los objetivos y alcances del analisis
buscando generar confianza en los encuestados. Adicionalmente, se deja abierto un canal
de comunicaciéon y la posibilidad de realizar comentario al equipo consultor sobre la
herramienta utilizada. Finalmente, se realizara una etapa de contacto telefénico con
empresas que no hayan contestado la encuesta para recordarles su importancia.

6.2 Trabajo de campo

Uruguay XXI puso a disposicion de la consultoria dos bases de datos de empresas
exportadoras de bienes y servicios respectivamente. La base de bienes fue construida por
Uruguay XXI en base a los datos de Aduanas para las empresas que exportaron en 2018.
Se cuenta con 778 empresas, donde se destacan las micro y pequefias empresas
que suman un 45% del total, un 30% son empresas medianas y el restante 25%
corresponde a empresas grandes (de acuerdo a la definicion del MIEM). No obstante, el
94% del valor exportado corresponde a las grandes empresas, el 6% a las empresas
medianas y tan solo un 1% a las micro y pequefias empresas. En este caso se cuenta con
informacién sobre: valor exportado por empresa, tamano de la empresa, sector de
actividad (ClIU a 5 digitos) y datos de contacto.

A nivel de servicios se cuenta con datos de 1677 empresas, de ellas 955 han sido
previamente clasificadas como exportadoras, 493 son filiales de empresas extranjeras y
1025 son empresas nacionales. Se dispone de clasificacion sectorial para poco mas de la
mitad de los casos. Destaca el sector de las TICs que ocupan al 25% de las empresas
para las que se cuenta con datos, las empresas dedicadas a la negociacion en mercados
financieros (Trading) (13%), los servicios empresariales (9.2%), financieros (11.2%),
profesionales (9.7%) y los servicios comerciales en general (7.6%). En este caso se
cuenta con informacion de contacto, pero no se dispone de informacion sobre tamano de
la empresa, ni su valor exportado.

En cuanto a las empresas de Zona Franca, se seleccionaron un grupo pequefio para
relevar: Kemira SA, Compac SA, UPM, Celulosa y energia Punta Pereira, Conury,
Tingelsur y Praxair fray bentos. Las actividades de servicios que estan ubicadas dentro de
Zona América se encuentran consideradas en la base original de Servicios. Para aquellas
empresas que realizan actividades tanto dentro como fuera de ZF la encuesta busca
captar la totalidad de la actividad en Uruguay sin distincion del régimen tributario en el que
se encuentran.

A continuacion se describe el trabajo de campo y sus resultados de forma separada para
las empresas exportadoras de bienes, seguido por las empresas de servicios.

En una primera etapa, se realizd un proceso de busqueda de todas aquellas empresas
que no tenian mail de contacto. Del total de 778 empresas exportadoras de bienes, 135
no contaban con el mail de contacto, el resultado de este proceso fue obtener mail y/o
teléfono de contacto para 29 empresas, para las restantes 87 empresas no se
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encontraron datos de contacto en la web®. Se tienen 6 empresas que cuentan con el
mismo mail de contacto, y por lo tanto, se consideran empresas repetidas dentro de la
base original. Posteriormente, utilizando la plataforma Survey Monkey, se envidé la
encuesta a 656 empresas. Como resultado de este primer envio y los recordatorios
correspondientes cada 7 dias, durante el primer mes se obtuvieron 50 respuestas, dando
como resultado una tasa de respuesta de 6,5% (considerando el total de empresas
exportadoras de bienes, excluyendo aquellas que consideramos repetidas por tener el
mismo mail de contacto).

En una segunda etapa, se contacté telefonicamente a todas las empresas que se habia
enviado la encuesta, 656 empresas. En esta etapa, se trabajé en forma continua para que
la encuesta llegue al destinatario correcto. Para esto, se contacté telefénicamente a cada
empresa persiguiendo los siguientes objetivos: corroborar que han recibido el mail,
asegurar que quien lo ha recibido es el contacto que corresponde, y por ultimo, explicar la
importancia de esta encuesta y su cometido. Se obtuvieron nuevos datos de contacto: 230
mails y 88 numeros telefonicos. Finalmente, se contactaron algunas empresas que habian
ingresado a la plataforma a responder la encuesta pero no la habian culminado, dandoles
la posibilidad de completarla telefénicamente.

Es importante realizar algunas aclaraciones del trabajo realizado antes de mencionar el
total de encuestas con respuestas obtenido. Si bien se intentd contactar telefénicamente a
todas las empresas, hay aproximadamente 150 casos donde no se logré el cometido por
no encontrar un teléfono de contacto, y/o por no lograr contactarse una vez obtenido el
teléfono. En segundo lugar, se logré contactar a 31 empresas para las cuales fue
imposible obtener una respuesta, principalmente por tres motivos: la empresa no es
exportadora, la empresa cerrd o la empresa no quiere responder.

Finalmente, en el caso de las empresas exportadoras de bienes se consiguio la respuesta
de 191 firmas, dando como resultado una tasa de respuesta del 25%3". Del total de
respuestas el 43% fueron realizadas desde los nuevos mails de contacto obtenidos en
este proceso. Del total de empresas a las cuales se les pudo enviar la encuesta mediante
la plataforma®?, 191 respondieron, 42 no se envié el mail desde la plataforma (reboté el
mail), 13 se dieron de baja desde la plataforma, 379 recibieron el mail pero no
contestaron.

En el caso de las empresas de Zona franca contesté una sola empresa, Compac
Latinamerica SA.

En cuanto a las empresas de servicios, se tiene un total de 1677 empresas, hay 17 casos
que se excluyen del analisis por tener el mail de contacto repetido con otra empresa. De
1660 empresas, 760 no tenian mail de contacto. En la primera etapa, se busco
informacién de estas 760 empresas en la web y se logré obtener 208 nuevos mails de
contacto y 225 nuevos teléfonos. Alrededor de 400 empresas no cuentan con ningun tipo

0 En algunos casos se contactd a la empresa por la pagina web, Facebook o Linkedin, pero no se obtuvo
respuesta.

31 Ver anexo 4

82 Excluyendo del total a las empresas con contacto repetido o sin contacto, y a quienes telefénicamente
sefialaron que no exportan, cerraron 0 no van a responder, 625 empresas.
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de informacion en la web, y con esto nos referimos a que no soélo no tienen pagina web,
sino que ademas no aparecen en ningun otro sitio de la web. Para las restantes 100
empresas si bien se encuentra alguna informacion, no se obtiene ningiin dato de contacto.
En definitiva debe considerarse que se partié de un universo poco confiable de empresas.
Por lo tanto, al finalizar esta primera etapa se tienen 1108 empresas con mail de contacto.

En la segunda etapa, se envid la encuesta a 1108 empresas a través de la plataforma
Survey Monkey. Este primer envio fue seguido de recordatorios semanales, y al fin del
primer mes se obtuvieron 114 respuestas, lo que daba como resultado una tasa de
respuesta del 6,8%.

En esta segunda etapa, persiguiendo los mismos objetivos que en el caso de las
empresas exportadoras de bienes, se inicié el contacto telefénico con las empresas. En el
caso de las empresas de servicios, la base de datos de contactos tiene empresas que
brindan servicios en Uruguay pero que desconocemos si exportan o no, por lo tanto, una
primera pregunta a estas empresas (tanto en la encuesta como en el contacto telefénico)
se refiere al destino de su produccién: mercado externo o interno. En el caso que la
empresa no sea exportadora damos por finalizada la encuesta, si la empresa exporta se
sigue el mismo procedimiento que en bienes. Del total de las empresas contactadas
telefénicamente 137 respondieron que no exportan y se obtuvieron 66 nuevos mails
contacto y 58 numeros telefénicos.

Al igual que en las empresas exportadoras de bienes, hay casos donde no se logré
contactar a la empresa, 646; o consiguiendo contactarla fue imposible obtener una
respuesta porque la empresa cerrd, no quiere responder o la empresa no opera en
Uruguay, 9 casos. Dado el gran volumen de empresas, en primer lugar esta segunda
etapa se concentré en las empresas que ya tenian mail de contacto y dentro de estas en
las que contaban con contacto telefénico, por lo tanto, el resultado de empresas
contactadas es mayor en el caso de bienes donde se contaba con mejor informacion.

Finalmente, se logro la respuesta de 353 empresas, dando como resultado una tasa de
respuesta del 21%. Del total de respuestas el 39% se trata de empresas que contestaron
telefonicamente que no exportan, 17% respondieron que no exportan en la plataforma
web, y 44% son empresas exportadoras que completaron la encuesta en la plataforma
web. Del total de empresas a las cuales se les envio la encuesta mediante la plataforma y
se intentd contactarse con ellas®, 353 respondieron, 48 no se envié el mail desde la
plataforma (reboté el mail), 61 se dieron de baja desde la plataforma, 637 recibieron el
mail pero no contestaron.

La tasa de respuesta aceptable o adecuada depende de multiples factores: quién es el
encuestado (hogar o empresa), cual es el método de la encuesta (telefénico, presencial,
correo, mail), la base de contactos utilizada en el punto de partida, la extension del
cuestionario, el tiempo destinado al trabajo de campo, el seguimiento de la encuesta
(recordatorios, contacto con el encuestado), etc. Todos estos elementos definen a cada
encuesta y su tasa de respuesta, y por lo tanto, no es sencillo comparar las tasas de
respuesta entre diferentes encuestas.

% Excluyendo del total a las empresas con contacto repetido o sin contacto, y a quienes telefénicamente
sefialaron que cerraron, que no van a responder o que la empresa no opera en Uruguay, 1099 empresas.
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Al analizar la literatura relativa a la tasa de respuesta de las encuestas se encuentra
varias investigaciones relativas a las variables que influyen en la tasa de respuesta (ver
anexo 4); sin embargo, no existe acuerdo sobre cual debe ser una tasa de respuesta
aceptable o adecuada. De la Poza Pérez, et al. (2003) analizaron 82 articulos de
investigacion que: utilizaron la encuesta por correo como método de recogida de datos, y
publicaron sus resultados en revistas europeas relativas a la economia de la empresa [1]
durante los afios 1992 a 2002; y concluyen que la tasa de respuesta media obtenida es
aproximadamente de 26%. Baruch et al. (2008) analizan 1607 investigaciones
organizacionales publicadas en los afios 2000 y 2005 en 17 revistas académicas
arbitradas, e identifican 490 estudios diferentes que utilizaron encuestas; y encuentran
que en el caso de las encuestas realizadas a empresas la tasa de respuesta promedio fue
35,7%.

El siguiente cuadro muestra los resultados finales del trabajo realizado:

Cuadro 6.2.1. Resultados de trabajo de campo

Bienes Servicios

Total empresas 772 1660

Sin mail de contacto 116 552

Total empresas contactadas 656 1108

Respuesta completa 191 353
Reboto el mail 42 48
Se dieron de baja 13 61

Se envi6 encuesta y no contesté 379 637
Declaran por mail/teléfono que no van a contestar 31 9

Las respuestas de las empresas se incrementaron cuando se utilizé el contacto telefénico
como recordatorio de la encuesta, incluso en algunos casos se lograba la respuesta de la
empresa en la llamada. Ademas es importante tener en cuenta que cuanto mejor sea la
base de contactos de las empresas (principalmente mail y teléfono), mas eficiente es el
trabajo de campo. Cuando se contacta a la empresa en la primera instancia: no sélo la
empresa tiene mas tiempo para realizar la encuesta, sino también el encuestador tiene
mas tiempo para hacer el seguimiento con mails y/o llamados de recordatorio y asi
conseguir la respuesta. En otro caso, cuando el contacto (mail y teléfono) es erréneo o no
se cuenta con él, los tiempos del trabajo de campo se incrementan, demorando la
respuesta final.

La tasa de respuesta es 29% para las empresas exportadoras de bienes y 32% para las
de servicios considerando solo aquellas empresas para las que se contdé con mail de
contacto. Existen empresas para las que no se contaba con mail de contacto y cuyos
teléfonos estaban desactualizados, cambiaron de nombre, etc. Esto es particularmente
problematico en el caso de las empresas de servicios, y que por lo tanto no pudieron ser
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efectivamente contactadas. Si consideramos el universo inicial las tasas de respuesta
correspondientes serian 25% y 21% para bienes y servicios respectivamente.

En linea con el trabajo realizado, si se quisieran aumentar las respuestas de las
empresas, se recomienda: mejorar la base de contactos de las empresas, principalmente
mail y teléfono; y realizar el recordatorio de la encuesta de manera telefonica (adicional al
recordatorio a través del mail). Este tipo de acciones se conocen como pre-incentivos
(Sanchez-Fernandez 2010).

Se entiende que, las medidas necesarias para mejorar la tasa de respuesta requieren de
un mayor tiempo de trabajo de campo. No obstante, “el previsible retraso en el inicio del
analisis de los datos podria verse ampliamente “compensado” por el incremento en la tasa
de respuesta, consecuencia de la realizacién de sucesivos contactos recordatorios (Diaz,
2005)” citado en (Sanchez-Fernandez 2010).Es necesario mantener la atencién en la
calidad de las respuestas recibidas en tanto puede existir cierta saturacion por parte de
nuestro publico objetivo.

7. Resultados

Los resultados se presentan en forma separada para las empresas del sector de bienes y
el de servicios. Esto responde a varios motivos. Por un lado, para el caso de bienes se
parte de informaciéon mas detallada de exportaciones a partir de fuentes secundarias,
mientras que en servicios debid recabarse toda la informaciéon mediante la encuesta. Por
el otro, partimos de la presuncion de que la presencia de mujeres en puestos de
liderazgo puede ser distinta en ambos sectores (tal como habia sido comentado en la
seccion 2.2). Esta presuncion se confirma en nuestros resultados.

7.1. Empresas exportadoras de servicios

Se recabaron un total de 353 respuestas a la encuesta realizada para el sector servicios.
De las mismas 197 empresas no realizan exportaciones por lo que no seran analizadas
en este apartado. De las restantes 155*, el 67% tiene como principal destino de su
produccion en 2018 fue el mercado externo, mientras que el 33% exportd en 2018 aun
cuando el principal destino de la produccién es el mercado interno. (Ver Cuadro 7.1.1)

Cuadro 7.1.1: Destino de la Produccion

Empresa Cantidad :orcentaj
La empresa no exporta 197 56%
Si, es el principal destino de la produccién 104 29,5%
Si, pero el principal destino de la produccion 51 14,5%

es el Mercado Interno

Total 352 100%
Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

*Para una de ellas no se cuenta con datos de destino.
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Se trata fundamentalmente de empresas nacionales (77.3%), con una antigledad
promedio de 13,3 afos. Asimismo, de acuerdo con el personal ocupado declarado, las
empresas relevadas son mayoritariamente Micro y Pequefias empresas (55,1% con
menos de 20 personas ocupadas), las empresas medianas representan el 32,7% del total
y las grandes el 14,5%. Dichas empresas se encuentran fuertemente concentradas en las
tecnologias de informacién (54,3%), aunque también se registran industrias creativas
(13,4%), servicios financieros (6,7%) y otros servicios. (Ver Cuadro 7.1.2)

Cuadro 7.1.2: Tamaino de las empresas

Tamaiio: Personal Ocupado Cantidad Porcentaje

1 persona 5 3.2%
De 2 a 4 personas 26 16,7%
De 5 a 9 personas 25 16%

De 10 a 19 personas 30 19,2%
De 20 a 49 personas 33 21,2%
De 50 a 99 personas 18 11,5%
Mas de 99 personas 19 12,2%
Total 156 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

De acuerdo con la definicién antes presentada de liderazgo de las mujeres en las
empresas, podemos clasificar a las mismas segun cuenten con liderazgo de las mujeres,
o sin liderazgo de mujeres. Dentro de este ultimo grupo, podemos ubicar a aquéllas
empresas con liderazgo débil de las mujeres o aquéllas en las que las mujeres estan en
muy pocos puestos de decision o en ninguno (liderazgo de hombres). Nos
concentraremos en el analisis de las empresas con Liderazgo fuerte de mujeres en el
entendido que se trata de aquellas en que las mujeres pueden ejercer mayor poder de
decision. La identificacion de las empresas con liderazgo débil permite considerar un
estadio previo y dimensionar el acceso de mujeres a puestos de jerarquia aun cuando los
mismos signifiquen un nivel inferior de responsabilidad y capacidad de toma de
decisiones.

En este sentido, el 74% de las empresas exportadoras de servicios relevadas son
lideradas por hombres, aunque de ellas el 31 % cuentan con presencia de mujeres a nivel
de gerencias que se encuentra por encima del 30% sin llegar a ser mayoria. El restante
26% de las empresas son lideradas por mujeres propiamente dicho. (Ver Cuadro 7.1.3)

Cuadro 7.1.3: Empresas segun liderazgo

Liderazgo Cantidad %

Hombre 68 43%
Mujer 40 26%
Débil-Mujer 48 31%
Total 156 100

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

Considerando la definicion mas estricta (liderazgo fuerte) se encuentra que el 26% de las
empresas cuentan con mayoria de mujeres propietarias, o en su directorio, o a nivel de
gerencias o0 su gerencia general es ocupada por una mujer. De dichas empresas el 40%
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son de propiedad de mujeres, el 22,5% tienen el directorio conformado por mayoria de
mujeres, mientras que el 35% cuentan con la mayor parte de sus gerencias ocupadas por
mujeres y en el 27,5% la gerencia general es ocupada por una mujer (ver Cuadro 7.1.4).
Los resultados se encuentran en linea, aunque levemente inferiores, con los publicados
por la Cooperacién Financiera Internacional (IFC)*, donde se destaca que las empresas
lideradas por mujeres (que son de propiedad de una mujer o que tienen a una mujer en un
cargo decisivo) representaban aproximadamente el 31% del total de empresas a nivel
global en 2014%.

Cuadro 7.1.4: Roles ocupados por mujeres sequn liderazgo (cantidad de empresas)

Liderazgo Fuerte Débil
Propiedad 16 -
GG 11 -
% Directorio* 9 27
% Gerencias* 14 34
Total** 40 48

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada
* Mayor a 50% para liderazgo fuerte y entre 30 y 50% para liderazgo débil
** El total no corresponde con la suma porque una misma empresa puede cumplir mas de una condicion

Debe destacarse que unicamente el 11,6% de las empresas son mayoritariamente
propiedad de mujeres. Este es un indicador utilizado internacionalmente para aproximarse
al liderazgo de mujeres en el ambito empresarial, y refiere fundamentalmente a la
capacidad de acceder al capital necesario para la puesta en marcha de una empresa.
Debemos mencionar ademas, que se trata de las empresas fueron menos reticentes al
contestar esta pregunta que aquellas referidas a los directorios, motivo por el cual se
cuenta con mayor representatividad.

Este hallazgo se encuentra alineado a la literatura. Tal como destaca Ithaka (2019) en
promedio, las mujeres tienen menos recursos y activos en comparacién con los varones.

En cuanto a la presencia mayoritaria de las mujeres en los directorios (para aquellas
empresas que cuentan con uno), tan solo un 10% de ellos son liderados por mujeres. Este
indicador se asocia a la capacidad de toma de decisiones de importancia para la empresa
por parte de las mujeres, aunque la relacién no es necesariamente lineal. La presencia de
mujeres en los directorios se encuentra en linea con los hallazgos de BID (2015) entre las
empresas de mayor tamafno, donde el mayor guarismo alcanzaba al 20% en Europa,
aunque no se trata de valores directamente comparables. En la misma linea, para
América Latina (Gabalddn, 2015, p. 14) senalaba que ninguna empresa entre las 100
mayores de Latinoamérica supera el 30% de sus miembros directivos mujeres.

La literatura analizada agrega ademas que la situacion es similar cuando se analiza la
presencia de mujeres en cargos gerenciales en las principales empresas privadas de
América Latina, lo cual limita su acceso futuro a posiciones directivas. En este sentido,
encontramos que en las empresas exportadoras de servicios las mujeres ocupan tan solo

Bhttps://www.ifc.org/wps/wem/connect/publications _ext content/ifc_external publication_site/publications/ifc-
thought-leadership

*Este 31% como se vera mas adelante es mas cercano al caso de las empresas de bienes
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el 12% de los cargos de Gerencia General (o las funciones asociadas a la misma) de las
empresas que declaran contar con una. En tanto solo en el 14% de las empresas
relevadas las mujeres son mayoria en las tareas de gerencia o equivalentes®’.

En esta linea es de interés analizar cuales son los roles jerarquicos que ocupan las
mujeres dentro de las empresas relevadas. Las tareas relacionadas a la toma de
decisiones comerciales se encuentran fuertemente lideradas por hombres (78,5%), pasa
lo mismo con el liderazgo de las areas de produccién (68,2%) y Sistemas (88,6). Las
mujeres son mayoria unicamente liderando las areas de Recursos Humanos. Si bien las
mujeres acceden a puestos de gerencias, en general estas no son mayoria en el elenco
gerencial, denotando cierta segmentacion vertical. Adicionalmente se encuentra evidencia
a favor de la presencia de segmentacion horizontal, en cuanto a la existencia de ciertas
tareas mas “femeninas” que otras, como es el caso del manejo de los Recursos
Humanos. (Ver Cuadro 7.1.5)

Cuadro 7.1.5 Cargos Gerenciales* sequn sexo. Todas las empresas

Gerencias Mujer Hombre
General 12,1% 87,9%
Comercial 21,5% 78,5%
Financiera 45,8% 54,2%
Produccion 31,8% 68,2%
RRHH 77,8% 22,2%
Sistemas 11,4% 88,6%
Otras 47,1% 52,9%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada
* En caso de no existir gerencias se relevan encargados de area

Si bien la literatura encuentra relacion entre el tamafo de la empresa y la probabilidad de
que la misma sea liderada por mujeres, en el caso de empresas exportadoras de servicios
en Uruguay no encontramos un patrén claro dada la definicion utilizada (Fuerte y débil).
(Ver Cuadro A7.1 en Anexo al capitulo 7)

Sin embargo, se encuentra evidencia a favor de que las empresas lideradas por mujeres
tienden a ocupar mayor porcentaje de mujeres. En cuadro siguiente (7.4.6) muestra la
media ponderada® y simple del porcentaje del personal ocupado que son mujeres, donde
se muestra que, cualquiera sea el indicador utilizado, a mayor liderazgo de mujeres mayor
porcentaje de mujeres ocupadas en la empresa.

Cuadro 7.1.6: Porcentaje medio de mujeres ocupadas

Lideradas
Total por
mujeres
Media Ponderada 56,4% 76,3%
Media Simple 37,9% 54,6%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

%" Se también consideras responsables de area (distribucidon de responsabilidades en el caso de
microempresas)

% Se calcula la media ponderada para incorporar las diferencias en cuanto al tamafio de la empresa donde se
ocupan las mujeres.
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7.2 La insercion internacional de las empresas exportadoras de servicios

En cuanto a servicios exportados destaca el peso de las de tecnologias de la informacion
donde el liderazgo de mujeres asciende a 21,5%. No es posible concluir sobre el resto de
los sectores dado el tamafno de la muestra analizada.

Se encuentra que las empresas cuya produccion esta destinada esencialmente al
mercado interno, el liderazgo asciende a 33,3% unos 11 puntos porcentuales por encima
de las empresas cuya produccién es principalmente exportada (Ver Cuadro 7.2.1). Sin
embargo, el liderazgo de mujeres no varia en funcion de los diferentes rangos declarados
de valor de exportaciones.

Cuadro 7.2.1: Principal destino sequn liderazgo
Liderazgo de mujeres

e o s Tem el
Exportacion 81 23 104 22,1%
Mercado Interno 34 17 51 33,3%
Total 115 40 155 25,6%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

El principal destino de exportacion de las empresas de servicios relevadas es el Mercosur
(28,2%), seguido por América del Norte (25,4%) y el Resto de América (17,1%), es decir,
predominan las exportaciones dentro del continente (Ver cuadro 7.2.2)

Cuadro 7.2.2: Principales Destinos de Exportaciones

Destino Exportaciones %
Mercosur 79 28,2%
América del Norte 71 25,4%
Resto de América del Sur 48 17,1%
América Central 29 10,4%
Unién Europea 26 9,3%
Zona Franca 8 2,9%
Resto de Europa 8 2,9%
Asia 5 1,8%
Medio Oriente 4 1,4%
Oceania 2 0,7%
Total 280 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

En cuanto al valor exportado durante 2018, en ddlares, la mayoria de las empresas que
declararon el valor exportado realizaron exportaciones por mas de cien mil dolares
anuales (61,7%), mientras que el 38,3% no alcanza dicho valor. Como es de esperar, las
empresas que tienen como destino principal el mercado externo son aquellas que
registran mayor valor de exportaciones en 2018 (ver cuadro 7.2.3).
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Cuadro 7.2.3: Empresas sequn Rangos de Valor de Exportacién

0,
Valor Exportado Empresas o de valores

declarados
Menos de US$ 20.000 21 17,5%
Entre US$ 20.000 y US$ 100.000 25 20,8%
Entre US$ 100.000 y US$ 500.00 31 25,8%
Mas de US$ 500.000 43 35,8%
NS/NC 35 -
Total 155 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

7.3 Empresas exportadoras de bienes

El universo de firmas exportadoras de bienes asciende a 772%°. De éstas, contamos con
respuestas completas para 190 empresas,*’ con la siguiente distribucién por tamafio.

Cuadro 7.3.1: Tamaino de las empresas

Porcentaj

Tamano: Personal Ocupado Cantidad e

1 persona 6 3,2%
De 2 a 4 personas 15 7.9%
De 5 a 9 personas 27 14%
De 10 a 19 personas 31 16,3%
De 20 a 49 personas 42 22%
De 50 a 99 personas 25 13%
Mas de 99 personas 44 23,2%
Total 190 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

En el caso del sector exportador de bienes, dado que se conoce el universo de empresas
exportadoras y se conoce su tamafo (cantidad de empleados), los resultados a partir del
cuadro 7.3.3 se presentan expandidos*', aunque los datos sin expandir estan disponibles
igualmente.

El 32% de las empresas exportadoras de bienes tienen liderazgo de mujeres (Cuadro
7.3.2) y las no lideradas representan por lo tanto un 68%. Al interior de este grupo se
encuentran las empresas con liderazgo débil, que representan un 25% del total.

% Se consideran 772 debido a que hay 6 empresas con contacto repetidos. El universo asi definido
representa el 98% de las exportaciones de bienes del afio 2018 segun registros de la Direccion Nacional de
Aduanas. Como ya se sefial6 de las 778

“0Se elimin6 una empresa debido a que sus respuestas fueron insuficientes para el analisis

4 El factor de expansion utilizado fue contraido en funcién del tamafio de la empresa. Existe evidencia,
mencionada en el capitulo introductorio de que se trata de una variable correlacionada con el liderazgo de
mujeres. Para mantener la representatividad, se decidié trabajar en forma conjunta las empresas micro y
pequefas, dado el bajo nivel de respuesta de las microempresas en la muestra. (ver cuadro A.7.1 en el
anexo)
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Cuadro 7.3.2 Empresas exportadoras de bienes sequn liderazgo

Muestra Universo*
Liderazgo % %
Hombre 43% 43%
Mujer 30% 32%
Débil mujer 27% 25%
Total 100% 100%

*Por universo nos referimos a los datos expandidos
Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

El peso de las mujeres en la ocupacién del sector exportador de bienes (33.8%) es
sustancialmente menor al que veiamos en el caso de servicios. En el caso de las
empresas exportadoras de bienes que cuentan con liderazgo de mujeres dicha
participacion es mayor (42.1%) aunque bastante menor que para el mismo tipo de
empresas en el sector de servicios (cuadro 7.3.3).

Son ademas algo mas jévenes que las no lideradas por mujeres, con una antigiiedad
promedio de 26.6 afios. Si se comparan los resultados con las empresas de servicios
(que tenian en promedio 13 afos), se puede ver que notoriamente las empresas
exportadoras de bienes son mas antiguas independientemente del tipo de liderazgo.

Cuadro 7.3.3. Caracteristicas de las empresas exportadoras de bienes segun tipo de
liderazgo

Total Liderada No liderada
mujer mujer
Ocupacién de mujeres 33,8% 42.1% 31,2%
Antigiiedad 28 26,6 29,6

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

Al igual que en el caso de servicios, se confirma que las restricciones en el acceso al
capital pueden ser un factor determinante en la posibilidad de liderazgo de mujeres. En
efecto, mientras un 42.3% de las empresas exportadoras de bienes tienen al menos una
mujer como propietaria, esta cifra desciende a 14% cuando se trata de propietarias
mujeres mayoritarias (Cuadro 7.3.4).

Cuando se consideran sélo las empresas lideradas por mujeres, el 73% tienen alguna
mujer dentro del grupo de propietarios y en un 43.5% la propiedad esta en su mayoria en
manos de mujeres.

Cuadro 7.3.4. Participacion de las mujeres en posiciones de liderazgo sequn tipo de
empresa

Liderada No liderada

Mujeres como: Total mujer mujer N
Propietarias 42,3% 73,1% 27,5% 188
Propietarias mayoritarias 14,1% 43,5% 0% 188

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

Aparte de la propiedad, las decisiones empresariales pueden depender del directorio
cuando este difiere de los propietarios y de las gerencias, por lo tanto a continuacion se
analiza la presencia de mujeres en éstas.
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De las empresas que informan tener directorio, un 22% de estos cargos es ocupado por
mujeres. Por otro lado hay solamente un 10% de las empresas (que informaron tener
directorios) en los que el directorio tiene presencia mayoritaria de mujeres.

En el Cuadro 7.3.5 se resume la presencia de mujeres en las gerencias*’. Las primeras
tres filas (y en particular la primera) se pueden suponer que son las que otorgan un poder
decisorio mayor sobre la empresa a la persona que las ocupa. Dicho esto, se observa que
en el caso de la gerencia general, sélo un 12% de las empresas que tienen ese cargo
cuentan con una mujer ocupandolo. Esta cifra es similar a la reportada por Enterprise
Survey para el pais (10%) y a la encontrada para el caso de servicios. En las empresas
con liderazgo de mujeres el porcentaje de mujeres en gerencias generales asciende a
casi 44%.

También es llamativamente baja la presencia de mujeres en cargos de gerencias
comercial, de produccion y de sistemas (24%, 21% y 18% respectivamente). En el caso
de las gerencias de informatica o sistemas, a diferencia del resto de los cargos, la
presencia de mujeres no aumenta cuando la empresa es liderada por mujeres.

Del otro lado también en el caso de empresas exportadoras de bienes, se confirma que
algunas gerencias son marcadamente de mujeres. En primer lugar las gerencias de
recursos humanos, unico caso con mayoria de mujeres incluso en las empresas no
lideradas por mujeres. En segundo lugar, la gerencia de calidad es ocupada por mujeres
en un 50,6% de las empresas que cuentan con este cargo. Finalmente, la gerencia
financiera también tiene una presencia relativamente alta aunque minoritaria de mujeres
(44%). Si se consideran solo las empresas con liderazgo de mujeres, el porcentaje de
mujeres ocupando este cargo asciende a 80%.*

Cuadro 7.3.5. Cargos Gerenciales ocupados por mujeres sequn tipo de empresa

Todas las Empresa Empresa No

Gerencias empresas Liderada mujer liderada mujer N

General 12% 43,8% 0% 114
Comercial 24% 58,1% 9,7% 149
Financiera 44% 80% 26,6% 151
Produccion 21,2% 41% 15% 102
RRHH 61,% 83.5% 54,6% 65
Sistemas 18% 14,8% 18,7% 61
Calidad 50,6% 56,7% 48,5% 57

Nota: La columna N corresponde a la cantidad de empresas que declaran tener la gerencia respectiva.
Fuente: encuesta sobre mujeres en actividades exportadoras

Si se comparan segun tamano de empresa, las lideradas por mujeres tienen mas peso
dentro de las empresas pequefas (41,3%). Por el contrario, dentro las empresas grandes,
s6lo un 22,4% de ellas tienen liderazgo de mujeres (primera fila del cuadro 7.3.6). Esto
concuerda con la literatura analizada pero marca una diferencia con los resultados
encontrados para el sector de servicios.

20 responsables de area.

“3 Debe tomarse en cuenta que en el caso de las empresas chicas de 2 a 4 personas, la pregunta de
estructura gerencial sélo involucraba 2 responsables: financiero y comercial. Por este motivo, una empresa
chica con un responsable financiero mujer ya se considera una empresa liderada por mujeres, y lo mismo
sucede cuando declaran que el responsable comercial es mujer.
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El analisis por tamafio de empresa permite sacar algunas conclusiones también en linea
con la literatura mencionada en capitulos anteriores. En primer lugar, hay un peso mayor
de mujeres como propietarias de las firmas en aquéllas mas pequefias, frente a las
grandes.

Ademas de la propiedad, algunas gerencias o puestos de responsabilidad también tienen
un sesgo segun el tamafo, siendo las empresas mas pequefas las que tienen una mayor
presencia de mujeres en gerencias fuertes (general, financiera, comercial). Las gerencias
menos estratégicas como la de RRHH, calidad o sistemas no tienen un patrén claro de
presencia de mujeres segun el tamano.

Cuadro 7.3.6. Participacion de las mujeres en posiciones de liderazgo sequn tipo de
empresa

Pequeiay
Mujeres como: Total Grande Mediana micro
Lideres 32% 22,4% 26% 41,3%
Propietarias 42,3% 42,1% 33.3% 48,4%
Propietarias mayoritarias 14,15 12,3% 10% 17,6%
G General 12% 6.3% 14,3% 17,7%
G Financiero 44% 42,6% 36,4% 49%
GComercial 24% 19,6% 24,4% 28.3%

Fuente: encuesta sobre mujeres en actividades exportadoras

7.4 La insercion internacional de las empresas exportadoras de bienes

En esta seccion analizaremos las caracteristicas de la insercion internacional de las
empresas segun su liderazgo para identificar si existen o no patrones propios a cada
grupo. Para esta parte del analisis no se expanden los datos, por lo tanto la referencia en
adelante sera a las 190 empresas que responden la encuesta y para las que existe
informacion de exportacion de aduanas.

En primer lugar nos interesa mirar las caracteristicas de las empresas que respondieron la
encuesta con respecto al universo de empresas exportadoras, para identificar posibles
sesgos de autoseleccion que puedan ser relevantes al momento de interpretar los
resultados. Utilizamos para ello la técnica de emparejamiento en la que se busca para
cada empresa que responde la encuesta, una lo mas parecida posible dentro del grupo de
empresas que no responden la encuesta. Utilizamos dos variables de emparejamiento :(i)
monto total de exportaciones de la empresa vy (ii) principal producto exportado (NCM a 6
digitos)*.

Los resultados de esta comparacion se muestran en el Cuadro A7.3del anexo. Aca
simplemente destacaremos las diferencias entre las empresas de la muestra y las
empresas emparejadas del universo. En primer lugar, la diversificacion promedio de
destinos, y en segundo lugar el monto exportado. Por otro lado, si en lugar de comparar
con las empresas emparejadas se tomaran todas las empresas del universo, se agregaria
la diferenciacién en productos. En definitiva las empresas que responden la encuesta son

“E| emparejamiento no es estrictamente uno a uno sino que se minimizan las distancias de los valores de
estas variables. Utilizamos el método del vecino mas cercano en el paquete “Matchit” de R. La medida de
distancia es lo que se llama el puntaje de propension.
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mas grandes y mas diversificadas en destino y comparando con todo el universo son mas
diversificadas también en productos.

Sin embargo no existen diferencias para otras variables que pueden indicar diferencias en
performance exportadora como la brecha de género en los paises a los que exporta la
empresa; el indice de participacion en el mercado de trabajo en los destinos en los que
exporta la empresa, idem para indicador de brecha salarial, y de igualdad de participacion
de profesionales y técnicos entre mujeres y hombres. Tampoco existen diferencias entre
las empresas que responden y no en términos de la cantidad de productos que exportan
en los que Uruguay tiene ventaja comparativa revelada®.

En el cuadro 7.4.1 se comparan las medidas centrales de las variables de interés, en este
caso entre los grupos de empresa segun liderazgo. Se pueden encontrar sélo dos
diferencias significativas entre los grupos. Una es el valor de las exportaciones, favorable
a las empresas con un liderazgo de varones.

La segunda diferencia significativa se da en la complejidad promedio de los productos que
exportan los tres tipos de empresa, siendo este indicador favorable a las empresas con
liderazgo débil de mujeres*.

Cuadro 7.4.1. Comparacion simple de variables vinculadas al comercio exterior
(liderada estricto, débil y hombre)

Liderada Liderada (débil) Liderada
Hombres Mujeres Mujeres
N 82 51 57

Exportaciones Empresa 1268 [173- 6674] 717.92 [88- 16179] 541.19 [86- 3211]| 0.223
Diversificacion destino 4,00 [2,00-10,00] 4,00 [2,00-10,00] 3,00 [1,00- 7,00]| 0,209
Diversificacion producto 3,00 [2,00-7,00] 3,00 [1,00- 8,00] 3,00 [1,00- 5,00]| 0,634
Prom. Brecha Género destino 0,71[0,70- 0,73] 0,72 [0,70-0,73] 0,71[0,70-0,73]] 0,67
Prom.Participacion trabajo destino 0,75 (0,07) 0,74 (0,08) 0,75 (0,06), 0,46
Prom. Igualdad salarial destino 0,58 (0,07) 0,58 (0,06) 0,58 (0,08)| 0,963
Prom. Profesionales y técnicos
destino 0,96 (0,06) 0,95 (0,07) 0,96 (0,06) 0,488
Prom. Complejidad Producto -0,38 (0,83) -0,21 (0,73) -0,56 (0,88)| 0,085
Productos con VCR 1,00 [0,00- 2,00] 1,00 [0,00- 3,00] 1,00 [0,00-2,00]] 0.396

Nota: los valores en las primeras tres filas representan mediana y recorrido intercuartil entre paréntesis. Las

otras filas representan media y desvio estandar en paréntesis. En negrita diferencias significativas con p-
valores menores al 10%. La diferente forma de presentar los valores de tendencia central y los test de
significacion responden a la distribucién de las variables que es normal sélo para las ultimas 5 filas.
Fuente: elaboracién propia con datos de encuesta y diversas fuentes internacionales

Si se comparan los valores medios para las mismas variables de las empresas lideradas
por hombres y mujeres, en general las segundas tienden a tener menor valor de
exportacion, menor diversificacion y menor complejidad.

“°Es decir que no tienden a estar sistematicamente unas mas que otras en nichos especiales no desarrollados
en el pais.

“SUn valor mas cercano a cero por izquierda implica mayor complejidad, debido a que el indicador normalizado
de complejidad varia entre -3y 3
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Finalmente, descartamos la hipétesis que las empresas lideradas por mujeres podrian
tener un sesgo hacia mercados con menores brechas de género. En efecto, ninguna de
las variables que reflejan brechas de género es significativa para explicar diferente
comportamiento de las empresas nacionales segun tipo de liderazgo.

En el Gréfico 7.4.1 se pueden ver algunas diferencias en el valor exportado entre los tipos
de liderazgo empresarial en los sectores exportadores mas relevantes en términos de la
representacion de las empresas que respondieron la encuesta. Se consideran las 139
empresas cuyo principal producto de exportacion es exportado en uno de los 6 sectores
seleccionados. Dada esta cantidad de empresas representadas, debe leerse con
precaucion el grafico, considerando en todos los casos el valor N (cantidad de empresas).

Las empresas lideradas por mujeres tienen predominancia en el monto exportado en los
sectores de maquinaria y aparatos eléctricos. Y una presencia relativamente importante
en agricultura y ganaderia (aunque la diferencia entre el monto exportado por tipos de
liderazgo en este sector es menos clara).

En el sector de alimentos y bebidas hay una predominancia de empresas con liderazgo
débil de mujeres. También en el sector de quimicos hay una presencia relativamente
importante de estas empresas en términos del valor exportado, asi como en muebles y
otras industrias.

Finalmente se destaca que las grandes exportadoras tendrian en general liderazgo de
hombres. En el resto de los sectores las empresas lideradas por hombres tienen mayor
presencia exportadora.

Grafico 7.4.1. Exportaciones por empresa sequn sector de actividad en el que
concentra la principal exportacién
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El siguiente ejercicio es contrastar si las diferencias entre la complejidad promedio por tipo
de empresa (que se mostré en el Cuadro 7.4.1) se puede relacionar a particularidades de
los sectores de actividad donde se ubican las empresas o a que con mayor frecuencia
algunos tipos de empresas se ubican en nichos de mercado de mayor valor que otros
tipos de empresas. Por ejemplo, veiamos en el cuadro que las empresas lideradas
débiles por mujeres tenian mayor complejidad promedio de sus exportaciones que las
empresas lideradas por mujeres. Esto se debe a que las primeras producen en sectores
de actividad mas complejos? O a que se especializan en productos mas complejos que
las segundas dentro del mismo sector de actividad?

En el Grafico 7.4.2 se puede ver que las empresas lideradas por mujeres se ubican en
nichos mas complejos al interior de los sectores de maquinaria y aparatos eléctricos y con
algunos productos del sector de muebles y otras industrias manufactureras.

En el caso de las empresas lideradas en forma débil por mujeres, los nichos mas
complejos en términos relativos al resto de empresas se encuentran en los sectores de
instrumentos médicos, en alimentos y bebidas., pero también en sustancias y productos
quimicos.

Grafico 7.4.2. Complejidad de las exportaciones seqgun sector de actividad
Complejidad de las exportaciones segun tipo de liderazgo empresarial
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complejidad promedio de las expor‘taciones

Nota: N refiere a cantidad de productos (NCM a 6 digitos)
Fuente: elaboracién propia con datos de encuesta y diversas fuentes internacionales

Destino de exportaciones y productos mas importantes

Las empresas que respondieron la encuesta exportaron aproximadamente un 27% del
total de ventas de bienes al exterior en el aino 2018. El peso relativo de las exportaciones
de empresas lideradas por mujeres fue notoriamente mas bajo que el del resto de
empresas (16% de las exportaciones totales de las empresas relevadas). El monto de
exportaciones de empresas lideradas débilmente por mujeres representa mas del doble
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(38%) y las exportadas por empresas con liderazgo de hombres el restante 46% (Grafico
7.4.3)

De acuerdo a Goyeneche (2019) es esperable que existan diferencias en la propensién a
exportar de las empresas segun su liderazgo: “los estudios respecto a las diferencias de
geénero en la propensiébn a la exportacion deberian considerar que el género del
propietario no es distinto o separado de la toma de decisiones a nivel gerencial y la
internacionalizacién de las e mpresas no es neutral al género”.

En cuanto a los productos exportados (en el grafico se toman productos agregados a 2
digitos de la NCM) hay una fuerte concentracién alrededor de productos primarios en
todos los sectores, pero esto es muy evidente en el caso de las lideradas por mujeres
(semillas y frutos oleaginosos, cereales y lana, etc.).

Grafico 7.4.3

Exportaciones por producto (NCM 2dig) segun liderazgo.
mill. USD:1951 (~27% de exports totales)

Liderada-debil mujer

Liderada Hombre Liderada Mujer

En el grafico 7.4.4 se trata de distinguir cuales son los destinos que proporcionalmente
reciben mas exportaciones de empresas lideradas por mujeres. China se destaca como
un mercado al que ingresas productos exportados por este grupo de empresas; algo
similar puede decirse de Estados Unidos, Peru, Venezuela y Alemania.

Otros destinos importantes para el pais como son los socios de Mercosur reciben
principalmente los productos exportados por empresas con liderazgo de hombres. Lo
mismo sucede con el caso de Chile*’.

47 Analizamos en particular estos cuatros paises, por tener en los acuerdos comerciales clausulas de género,
como fue mencionado en la seccién de politica comercial. Sin embargo, no existen diferencias aparentes en
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Grafico 7.4.4

Exportaciones por destino segun liderazgo.
mill. USD:1951 (~27% de exports totales)
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Concentrandonos solamente en las exportaciones realizadas por empresas lideradas por
mujeres, podemos ver que el principal destino en cuanto a montos es China, a quien se
le exportan semillas y frutos oleaginosos pero también residuos de la industria alimenticia,
productos de cobre, pescados. A Venezuela y Brasil se exportan Cereales, pero en este
ultimo destino también se colocan preparaciones de la industria alimenticia y la bebida,
aluminio y sus manufacturas.

sus roles de importadores de productos exportados por empresas lideradas por mujeres (ver el grafico A.7.1
del Anexo).

39



Grafico 7.4.5

Exportaciones por destino y NCM2d Empresas lideradas por mujeres
mill. USD:318 (~16% de exports encuesta)
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Si se hace foco en el subgrupo de empresas pequenas lideradas por mujeres, algo menos
de la mitad del monto exportado corresponde a productos de la industria pesquera. El
principal destino es Estados Unidos, pais en el que se colocan diversos productos
derivados de la industria alimenticia, pero también China, Brasil e ltalia y en menor
medida Bolivia son importadores de este subgrupo de empresas. Debe tenerse en cuenta
que el monto total de estas exportaciones es muy bajo, alcanzando en el ano 2018 a 13
millones de dolares.
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Grafico 7.4.6

Exportaciones por destino y NCM2d. Empresas lideradas por mujeres y
menos de 20 empleados. mill. USD:13 (~1% de exports encuesta)
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Si en su lugar, hacemos foco en las empresas lideradas por mujeres (independientemente
de su tamano) que exportan los productos mas complejos, las caracteristicas y los
principales destinos cambian sustancialmente, ganando relevancia los productos menos
tradicionales (farmacéuticos, quimicos, plantas medicinales, productos editoriales, etc.).
También en este caso se diversifican los mercados, aunque algunas coinciden como las
zonas francas, Paraguay, Brasil, Argentina.
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Grafico 7.4.7

Exportaciones por destino y NCM Productos mas complejos de empresas lideradas por mujeres.
Mill. USD:13 (~1% de exports de encuesta). 135productos, 42 empresas
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7.5. Dificultades para exportar en empresas relevadas

La mitad de las empresas de servicios que exportaron en 2018 relevadas consideran
enfrentar dificultades para exportar (50,3%), entre ellas el 46% corresponde a empresas
cuyo mercado principal es el mercado interno. Las empresas con liderazgo de mujeres
parecen enfrentar mayores dificultades, lo que puede asociarse con su menor insercion
en el mercado internacional (Ver Cuadro 7.5.1).

Cuadro 7.5.1: Dificultades de Exportacidon sequn liderazgo. Empresas de servicios

Liderazgo
Hombre Mujer Total
Sin
Dificultades 36,9% 33,3% 36,1%
Con
Dificultades 46,8% 61,1% 50.3%
No sabe 16,2% 5,6% 13,6%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

En el caso de las exportadoras de bienes, el 47% declaré enfrentar alguna dificultad. Este
porcentaje también es mayor en el caso de las empresas lideradas por mujeres.
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Cuadro 7.5.2: Dificultades de Exportacidon sequn liderazgo. Empresas de bienes

Liderazgo
Hombre Mujer Total
Sin
Dificultades 23% 31,3% 30%
Con o . ,
Dificultades 36% 54,1% 47%
No sabe 41% 14% 239

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

Tanto para bienes como para servicios, si se analizan las respuestas que dan
espontaneamente todos los empresarios, las palabras mas mencionadas son costos y
mercados. Es decir que los problemas de acceso a mercados, los costos, la competencia
y la competitividad parecen ser factores importantes para las empresas exportadoras.

Cuando se observan las respuestas de las empresas lideradas por mujeres, se constata
que los costos y la competitividad tienen también preponderancia, y en segundo lugar los
problemas vinculados con acceso a mercados o creacién de mercados. En menor
medida, se mencionan dificultades en encontrar mano de obra calificada (en los sectores
de servicios y principalmente en empresas lideradas débilmente por mujeres) y problemas
de financiamiento (ver cuadro 7.5.3). No existen menciones espontaneas vinculadas a
discriminacion por sexo, o dificultades para participar de promociones, etc.

Cuadro 7.5.3: Causas de dificultades de Exportacion sequn tipo de liderazgo.

Asociados a: Hombres Muijeres (fuerte) Mujeres (fuerte +

débil)
Costos 34% 32% 35%
Mercados 14% 17% 24%
RRHH 3% 4% 8%
Financiamiento 16% 8% 4%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada

En particular, se expresan a continuacion las dificultades asociadas al concepto de
mercado, en el caso de empresas lideradas por mujeres: “Acceso a mercados”.
‘Frecuencia de presencia o presencia directa en los mercados destino de las
exportaciones”. “Formar alianzas para acceder a nuevos mercados”. “Llegar a nuevos
mercados”. “En industria farmacéutica, es constante las reglamentaciones cada vez mas
estrictas de las autoridades sanitarias de los mercados regulados. Esto hace que se deba
estar permanentemente invirtiendo en equipamiento que obviamente no se consigue en
plaza. Conectividad es otro problema importante. Pocos vuelos cargueros para sacar
producto”. “Dificultades para desarrollar nuevos mercados”.

Goyeneche, en la consultoria “El Rol de las Mujeres en las Empresas Exportadoras”
realizada para ONU Mujeres y Uruguay XXI, indaga, en base a una serie de entrevistas,
las principales dificultades que enfrentan las mujeres a la hora de exportar y encuentra
que el acceso a capital financiero es una de las causas principales, pero también
destancan limitaciones en cuanto al acceso de redes y contactos en el exterior para
exportar. En este sentido, identifican cierto comportamiento machista en los mercados,
donde “se visualizan barreras impuestas por los hombres y la idea de que la mujer debe
demostrar que es capaz de negociar y de llevar adelante las negociaciones de la misma
forma que lo hacen los hombres, o que puede estar en el mismo lugar en una
negociacion” (Goyeneche 2019) Incluso se avanza en identificar diferencias entre los
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mercados, por ejemplo “La mayoria de las entrevistadas identifican a los mercados
latinoamericanos como mas machistas frente al mercado norteamericano”

En el caso de las empresas lideradas por hombres, las dificultades asociadas a mercados
son similares: “Presencia continua en los mercados destino, disponer de capital para
solventar esas presencias, manejo de idioma, etc.”. “Falta de Capital para desarrollo de
mercados externos”. “Estamos en proceso de definicion de estrategia para ampliar los
mercados”. “No tenemos presencia comercial, o contactos que nos introduzcan en otros
mercados.” “Llegar a empresas en el mercado americano”.

En el caso de las dificultades asociadas a costos, las empresas con liderazgo de mujeres
mencionaron ideas genéricas como altos costos en Uruguay, mientras solamente una de
ellas aclaré: “Costos importante de promocion y contacto de nuevos clientes”.

En el caso de las empresas lideradas por varones, se repite la generalidad en las
respuestas. Solo una empresa nuevamente explica con mayor detalle: “La alta
competencia entre los centros existentes, genera una presion al alza de los costos
laborales.”

8. Conclusiones

Este trabajo tiene su origen en la preocupacion de Uruguay XXI sobre las dificultades de
acceso de las mujeres a puesto de liderazgo como un problema publico. Actualmente no
hay politicas especificas ni leyes que contemplen la inclusion de las mujeres a los lugares
de toma de decisiones, como si hay en otros paises de la region y del mundo.

Existen pocas dudas sobre las desigualdades que enfrentan los paises en términos del
acceso de las mujeres a igualdad de condiciones en la esfera econémica. Si uno mira la
posicién de Uruguay en la esfera global, el pais esta de mitad de tabla hacia arriba en
muchos indicadores vinculados con la brecha de género. Sin embargo, cuando se analiza
especificamente el lugar que ocupa Uruguay en el acceso a puestos de liderazgo en las
empresas, los resultados son peores. Los indicadores preexistentes sobre desigualdad de
género en el acceso a las posiciones de liderazgo empresarial abarcan un conjunto
relativamente amplio de empresas, con una representatividad muy pobre de las empresas
exportadoras.

Por lo tanto, este trabajo de cuantificacion del rol de las mujeres en los puestos de
decisiéon en el sector exportador es un insumo relevante para poder hacer foco
especificamente en el sector exportador, altamente relevante para una economia abierta y
pequefia como lo es la uruguaya.

Utilizando para el analisis las respuestas a una encuesta disefiada para este trabajo y
dirigida a empresarios del sector exportador, se llegd a que efectivamente en Uruguay las
empresas exportadoras tienen un fuerte sesgo a favor de los varones en sus maximos
organos de decision, incluso mayor a medida que se avanza hacia las cupulas decisorias
(propiedad y gerencia general). Por otro lado, esta problematica pareceria estar mas
acentuada en el sector de servicios frente al sector de bienes. Finalmente, la brecha entre
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ambos sexos tiende a ser mayor en empresas mas grandes. A continuacion,
desarrollamos estos hallazgos.

Dentro de las empresas exportadoras de servicios el 26% es liderada por mujeres
(mayoria de mujeres propietarias, o en su directorio, o a nivel de gerencias o su gerencia
general es ocupada por una mujer) mientras que esta tasa asciende al 32% para el caso
de exportadoras de bienes.

Si se considera la propiedad de la firma, se encuentra que dentro del sector de servicios
s6lo en un 11.6% de las empresas las mujeres son duefias de porcentajes mayoritarios,
siendo esta tasa también muy baja en el sector exportador de bienes (14%). Las cifras
son algo mayores cuando se considera participacién en la propiedad, aunque sea
minoritaria: en este caso dentro de las exportadoras de bienes, un 42% de ellas tiene
algun tipo de participacion de mujeres en su propiedad®®. Esto nos lleva a pensar que las
restricciones en el acceso al capital pueden ser un factor determinante en la posibilidad de
liderazgo de mujeres, hecho que parece reproducirse en otros paises.

En los dos sectores relevados, las mujeres ocupan tan solo el 12% de los cargos de
Gerencia General. En tanto so6lo en el 14% de las empresas relevadas las mujeres son
mayoria en las tareas de gerencia o equivalentes. En las empresas exportadoras de
bienes se encontré que algunas gerencias tienen un sesgo segun el tamafo, siendo las
empresas mas pequenas las que tienen una mayor presencia de mujeres en gerencias
fuertes (general, financiera, comercial). En el caso de servicios, no se encontraron sesgos
por tamafo. Finalmente, encontramos en todos los casos gerencias tipicamente
“feminizadas” como recursos humanos y calidad y otras “masculinizadas” como sistemas.

La presencia de mujeres en los cargos de decisidn no parece estar aislada del porcentaje
de empleadas mujeres en la empresa. Esto esta en linea con la literatura analizada: a
mayor liderazgo de mujeres en las empresas exportadoras encontramos una mayor tasa
de empleo de mujeres con respecto a los hombres. El peso de las mujeres en la
ocupacion del sector exportador de bienes es sustancialmente menor al caso de servicios.
Incluso en el caso de las empresas exportadoras de bienes que cuentan con liderazgo de
mujeres dicha participacion es mayor (42.1%) aunque bastante menor que para el mismo
tipo de empresas en el sector de servicios.

En lo que respecta a la insercién internacional de las empresas, las empresas que
respondieron la encuesta exportaron aproximadamente un 27% del total de ventas de
bienes al exterior en el afio 2018. El peso relativo de las exportaciones de empresas
lideradas por mujeres fue notoriamente mas bajo que el del resto de empresas (16% de
las exportaciones totales de las empresas relevadas).

El 50,3% de las empresas que exportan servicios declaran tener dificultades para
exportar. Las empresas con liderazgo de mujeres parecen enfrentar mayores dificultades,
lo que puede asociarse con su menor insercidn en el mercado internacional (mas
concentradas en la produccion para el mercado interno). Algo parecido puede decirse en
el caso de bienes. Los principales motivos para la percepciéon de dificultad se asocian a
falta de competitividad en muchos casos por costos, y dificultades para abrir nuevos

*8No unicamente mayoritaria
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mercados, o formar alianzas para acceder a ellos. Estos motivos se mencionan
frecuentemente tanto en las empresas lideradas por hombres como por mujeres, aunque
las dificultades asociadas a la apertura y acceso a mercados tienen una mayor presencia
en las respuestas de las empresas lideradas (débilmente) por mujeres. No se identificaron
en la pregunta espontanea de motivos ninguna alusién a discriminacion en mercados de
destino, o similar.

En cuanto a las exportaciones de bienes se ve una fuerte concentracion alrededor de
productos primarios en todos los sectores, pero esto es muy evidente en el caso de las
lideradas por mujeres (semillas y frutos oleaginosos, cereales y lana, etc.).
Aparentemente, hay algunos nichos de mercado de alto valor (medido a través de la
complejidad de los productos) donde las empresas lideradas por mujeres han
incursionado, y sobre todo las empresas con un liderazgo débil de mujeres. En particular,
dentro de los sectores de maquinaria y aparatos eléctricos, productos del sector de
muebles y otras manufacturas y algunos productos del sector de la instrumentos médicos
y de precision aunque en este ultimo hay una marcada presencia de empresas lideradas
por hombres (en términos de montos de exportacién).

En la misma linea de los hallazgos de Uruguay XXI en estudios previos, hemos
encontrado que entre las empresas exportadoras aquellas lideradas por mujeres exportan
promediamente menos que las lideradas por varones, ya sea porque se trata de
empresas de menor (lo que es habitualmente sefalado en la literatura, vinculado con los
liderazgos por acceso a capital) tamafio o porque sus productos se destinan en mayor
medida al mercado interno. En consecuencia, las mujeres son subrepresentadas en el
liderazgo de las empresas exportadoras, pero ademas cuando son lideres lo hacen en
empresas menos significativas en el sector.

9. Recomendaciones

A nivel nacional, se ha comenzado a visualizar las dificultades de acceso de las mujeres a
puesto de liderazgo como un problema publico y timidamente comenzé a formar parte de
la agenda publica. El presente analisis muestra evidencia en tal sentido para el caso de
las empresas exportadoras.

Sin embargo, no hay politicas especificas ni leyes que contemplen la inclusién de las
mujeres a los lugares de toma de decisiones. Uruguay introdujo la Ley de Promocion de
la igualdad de derechos y oportunidades*®que ha ordenado la inclusiéon de una
perspectiva de género en el disefio e implementacion de todas las politicas publicas. Sin
embargo, el pais no incluye ninguna referencia a género en su revision de la politica
comercial de 2018 (OMC, 2018). Desde el afio 2008 existe el Modelo de Calidad con
Equidad de Género impulsado por el Instituto Nacional de las mujeres con mayor llegada
al mbito publico que privado.

En particular, las politicas publicas que se han centrado en el mercado exportador
especificamente en Uruguay han sido politicas ciegas o neutrales al género.

9 Ley N° 18.104
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Adicionalmente, el alcance de los programas promotores de exportacion en nuestro pais
presenta significativas diferencias en cuanto a la participacion de las mujeres en los
puestos de toma de decisiones en las empresas participantes ((Uruguay XXI (2017),
Ithaka (2019)). Por lo tanto, las empresas lideradas por mujeres son ampliamente
minoritarias y simultaneamente participan menos en los programas de fomento a la
exportacién disponibles®.

En los ultimos anos, varias de las politicas publicas de Uruguay se han transversalizado
desde la perspectiva de género. El concepto de transversalidad de igualdad de género
intenta dar cuenta de la necesidad de la incorporacion del enfoque de género aplicado a
todos los 6rdenes y fases en las politicas publicas para alcanzar la igualdad, tanto en el
disefio como en su implementacion, monitoreo y evaluaciéon. En el mainstreaming de
geénero el liderazgo es visto como un aspecto central para incorporar la perspectiva de
género en las organizaciones. La incorporacion de las mujeres a puestos directivos o
gerenciales, por tanto, es fundamental para que ello ocurra. Sin embargo, para que exista
una real transformacion y transversalizacién no alcanza sélo con su ingreso, sino que la
organizacién toda tenga una perspectiva de género. En este sentido, es necesario contar
con liderazgo transversal a toda la institucion, que permeé en todos los niveles de la
misma, generando cambios en los actores, aprendizaje y transformacion organizacional
(PNUD, 2014, p.20).

La existencia de voluntad politica resulta imprescindible para la implementacion de
politicas con enfoque de género y la transversalizacion del mismo. Junto a ello es
necesaria una acorde asignacién de recursos especificos para llevar adelante el proceso,
asi como darle sostenibilidad en el tiempo para que la estrategia pueda ser
transformadora.

Por lo tanto, se considera imprescindible que, mas alla de la sensibilidad que se muestre
con la tematica, se pueda incorporar transversalmente la perspectiva de género en todos
los programas. A su vez, es importante que existan arreglos institucionales que
favorezcan su incorporacion. Para ello es preciso también que exista un alto nivel de
articulacion entre los diferentes agentes publicos vy privados, asumiendo
responsabilidades y realizando acuerdos. La mera existencia de un marco normativo, sin
cambios en la conducta institucional y acuerdos politicos interinstitucionales no garantiza
mejores resultados en este sentido (PNUD, 2014, p.21). En este sentido, debe
considerarse la propia legislacion laboral, como la legislacion respecto al sistema de
cuidados. Es fundamental avanzar en la corresponsabilidad en los cuidados, en tanto
dichas actividades son identificadas como una limitante a la hora de acceder a
determinados puestos de liderazgo (Goyeneche 2019).

*De acuerdo a (Ithaka 2019), el 21% del total de las empresas beneficiarias de ProExport (Programa para
fomento de la exportacion de las mipymes) son lideradas por mujeres, mientras que en el programa FODIME
(Fondo para la diversificacion de mercados) el porcentaje asciende a 36%. En el programa Marca Pais la
participacion de mujeres en los puestos de direccion es mayor. “Esto es el 45% de las empresas socias de
marca pais son lideradas por mujeres, pero si se evalua la participacion, el 80% de las empresas son micro y
pequefas. Uruguay XXI actualmente no tiene ningun programa especificamente disefiado para mujeres ”
(p.63-64)
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En el caso de Uruguay el enfoque voluntario de incorporacion de mujeres a los puestos de
conduccién a través de sensibilizacién y recomendaciones no parece ser suficiente. Por
tanto, si bien la realizacion de recomendaciones es necesaria, es imprescindible que
se pueda ir un paso mas alla, y que estos programas puedan ir acompanados de
incentivos o de acciones prescriptivas para que las empresas efectivamente incorporen
una perspectiva de género y se mitigue la segregacion vertical.

Dado lo anterior y considerando que en Uruguay existen efectivamente mujeres
preparadas salvo en areas particulares®, la incorporacion cuotas en los cargos directivos
seguramente pueda adecuarse a la realidad de las organizaciones publicas y privadas.
Tal como sefala (Gabaldén, 2015) la alternativa de la imposicion de cuotas de género es,
en muchos casos, la unica manera de romper la barrera estructural a la que se enfrentan
las mujeres solo por el hecho de serlo. No obstante, cambios como ese debe ir
acompafiado de cambios en la cultura empresarial en torno a la aceptacién e inclusion de
la perspectiva de género dentro de la organizacién, asi como de programas de formacion
en liderazgo para mujeres y de recursos para facilitar el encuentro de la demanda y la
oferta de trabajo para los puestos directivos.

En definitiva, si se analizan los disefos y bases de los diferentes programas que se
implementan en Uruguay para la promocion de las exportaciones, aunque han apoyado a
numerosas empresas lideradas por mujeres, siguen siendo ciegas al género o género
neutrales. Se considera imprescindible que mas alla de la sensibilidad que se muestre con
la tematica, se pueda incorporar transversalmente la perspectiva de género en todos los
programas. Para ello es necesario que exista un rediseno, que tome en cuenta los analisis
realizados acerca del acceso de las mujeres a estos diferentes programas.

Se considera como alternativas a analizar la posibilidad de ampliar el apoyo a mujeres
para la conformacién de redes comerciales asi la extension de programas de formacion y
mentorias que fortalezcan la capacidad directiva de las mujeres uruguayas. Considerando
que la segregacion evidenciada no es consecuencia de falta de masa critica de mujeres
calificadas para cumplir roles jerarquicos es que resulta fundamental fortalecer la imagen
publica de las mujeres lideres, buscando modificar paradigmas preestablecidos. Esta
recomendacion va en linea ademas con los hallazgos de Goyeneche 2019, donde la
necesidad de contar con redes y contactos es destacado por las entrevistadas como
primordial para acceder a nuevos mercados.

Reforzar la imagen de mujeres lideres es esencial para empoderar a las mujeres y
mejorar su capacidad de negociacion, pero ademas debe trabajarse con los mercados
que imponen mayores barreras culturales en este sentido.

" En el 2018, el 63% de estudiantes que ingresan a la UDELAR son mujeres. En las areas de Tecnologia y
Ciencias de la Naturaleza las mujeres representan el 44%. En Ingenieria las mujeres representan el 23% del
ingreso (Gofii, 2019)) Por tanto, en las areas STEM (Ciencia, Tecnologia, Ingenieria y Matematicas) existe
una “brecha numérica” de género, por lo cual es necesaria asegurar la formacién e inclusién de las mujeres
en estos ambitos. Se trata ademas de areas que pueden relacionarse mayormente con la produccion y en
consecuencia dinamizar las exportaciones. Se considera que no existe un niumero suficiente de mujeres
preparadas para la conduccion en ciertas areas es necesario que se trabaje fuertemente sobre las causas que
provocan esto como una prioridad.
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Finalmente, en la mayoria de los paises existe un déficit en cuanto una integracion
sistematica de género en los programas estadisticos regulares (ONU, 2016) y Uruguay no
es la excepcion. Por lo tanto, es importante fortalecer la recopilacién de estadisticas de
género en el ambito empresarial y productivo, ya que resulta critico para el disefio de
politicas publicas, en particular las vinculadas a la insercion internacional de las empresas
lideradas por mujeres. A partir de esto se facilitara el monitoreo de la efectividad de dichas
politicas hacia la igualdad de género y eventualmente se podran introducir las
correcciones necesarias. El trabajo coordinado de los disefiadores y ejecutores de
politicas publicas (como Uruguay XXI) y de los organismos encargados de recopilar las
estadisticas oficiales (INE pero también Aduanas, DGI| o BPS podrian sumarse a ese
esfuerzo) es mandatorio para lograr ese objetivo.

En particular, parece relevante establecer objetivos en terminos de insercién internacional
de las mujeres y participacién en los programas de Uruguay XXI, asi como establecer una
hoja de ruta que pueda ser monitoreada Para ello se debe contar con una propuesta de
indicadores y metas para la incorporacién del enfoque de género en los distintos
programas de Uruguay XXI.
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Anexos al capitulo 3
Grafico A3.1. Proyeccidn de Uruguay y otros paises de Latinoamerica en las dimensiones de:

complejidad y equidad salarial entre hombres y mujeres
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Anexos al capitulo 5
Grafico A5.1

Evolucion de ACR con provisiones relacionadas a género
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Grafico A5.2

Areas de cooperacion relacionadas a género

Discriminacion laboral basada en género

Acceso de las mujeres a la educacion y

Rol de mujer en desarrollo politico, cultural,
Proteccion de la salud de las mujeres
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Otros temas relacionados al género en el trabajo

Violencia basada en género
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Fuente: Monteiro, J.A. (2018)
Cuadro Al. Tamaio de la empresa por sexo del trabajador
Sexo
Tamaio de la empresa Hombre Mujer Total

Una persona 192.457 205963 398.420
De 2 a 4 personas 170.381 101.605 271.986
De 5 a 9 personas 88.422 49.564 137.986
De 50 personas o mas 311.726  289.131 600.857
De 10 a 19 personas 74.732 50.284 125.016
De 20 a 49 personas 61.609 40.346 101.955
Total 899.327 736.893 1.636.220

Cuadro A2. mujeres ocupadas por categoria de ocupacién segin tamafio de la empresa
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Cuadro A3.

mujeres ocupadas por categoria de ocupacion segun tipo de ocupacion

Tipo de O
Miembros del
Poder

Ejecutivo, de Oficiales,

los cuerpos Trabajadores Agricultores y operariosy

legislativos y de los trabajadores artesanos de Operadores y

administracié Profesionale  Técnicosy seniciosy  calificados artes montadores

npublicayde s, cientificos profesionales agrof i ani y de

Fuerzas las e de nivel Empleados de comercios sy deotros instalaciones Trabajadores
Armadas empresas intelectuales medio deoficina ymercados pesqueros oficios ymagquinas no calificados| Total
< |Asalariado/a privado/a 4488 40902 26882 77221 138557 1763 7797 6983 119848| 424441
S . -
'g Asalariado/a publicofa 839 4328 52930 14291 34752 13573 55 240 140 9357| 130502
% Miembro de cooperativa de produccién o trabajo 38 274 195 181 212 49 . . 677 1626
; Patrén/a 0 4939 1762 818 1530 5625 2331 188 216 268 17677
8 |Cuenta propia sin local ni inversién 159 239 192 7335 28 497 115 15519 24084
] . . "
5 Cuenta propia con local o inversion 984 24840 6929 2181 57751 8034 17636 2882 6891 128128
£ |Miembro del hogar no remunerado 118 205 1362 3602 867 361 44 2387 8946
153
O [Trabajador/a de un programa social de empleo . . 64 446 267 . 383 . 329 1489
Total 839 14774 120985 49623 117865 226922 13127 27102 10380 155276 736893
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Anexo al Capitulo 7

Cuadro A7.1. liderazgo segun tamaiio (sector servicios)

Liderazgo
Tamafio Hombr . Débil - Total

Mujer .

e Mujer

Micro Y pequeiia 40,0% 23,5% 36,5% 100,0%
Mediana 52,9% 29,4% 17,6% 100,0%
Grande 31,6% 26,3% 42,1% 100,0%
Total 43,2% 25,8% 31,0% 100,0%

Cuadro A7.2 Ponderadores por tamarno de empresa segun definicion de INE

. . Empresas Factor de
Tamaiho Universo ‘.
con respuesta Expansion
Grande 188 58 3,24
Mediana 232 69 3,36
Micro y Pequenas 352 63 5,59
Total general 772 190

Fuente: elaboracion propia en base a la base de datos de Uruguay XXI y datos de la encuesta realizada

En el caso de las empresas exportadoras de bienes, se cuenta con informacién del
universo de empresas, empresas exportadoras de bienes en el afio 2018. Adicionalmente,
para dichas empresas se conté con informacion sobre variables relevantes como tamafno
de la empresa y actividad, lo que permitié analizar la posibilidad de estimar los resultados
expandidos para el universo de empresas. Si bien se intentdé estimar el factor de
expansion a partir de los datos de: tamano de la empresa y rama de actividad CIIU (tanto
a dos como a un digito e incluso agrupando algunos sectores de actividad), la cantidad de
respuestas no era suficiente para realizar esa desagregacion. Por lo tanto, se decidio
estimar el factor de expansion sélo teniendo en cuenta el tamafo de la empresa segun el
personal ocupado (se considerd tamafo de la empresa segun INE corregido por Uruguay
XXI). Existe evidencia mencionada en el capitulo introductorio de la correlacion entre el
tamafo de la empresa y el liderazgo de mujeres. Por ultimo, para mantener la
representatividad se decidié trabajar en forma conjunta las empresas micro y pequefas,
dado el bajo nivel de respuesta de las microempresas en la muestra.
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Cuadro A7.3 Comparacion entre empresas que responden la encuesta y el resto de empresas,

segun variables vinculadas al comercio exterior.

Empresas exportadoras

(emparejadas) Encuesta
N 189 189 p-val
Exportaciones Empresa 422.51 [54.07, 2593.62] 925.34 [110.01, 8312.42] 0.01
Diversificacion destino 2.00 [1.00, 5.00] 4.00 [2.00, 8.00] 0.001
Diversificacion producto 3.00 [1.00, 6.00] 3.00 [2.00, 7.00] 0.181
Prom. Ind. Brecha Género destino 0.71 (0.03) 0.71 (0.02) 0.918
Prom. Ind. Participacion trabajo destino 0.76 (0.08) 0.75 (0.07) 0.216
Prom.Ind.lgualdad salarial destino 0.58 (0.08) 0.58 (0.07) 0.559
Prom.Ind. Profesionales y técnicos destino 0.97 (0.07) 0.96 (0.06) 0.177
Promedio productos con VCR 1.00 [0.00, 2.00] 1.00 [0.00, 2.00] 0.244

Nota: los valores en las primeras tres filas y la Ultima representan mediana y recorrido intercuartil
entre paréntesis. Las otras filas representan media y desvio estandar en paréntesis. En negrita
diferencias significativas con p-valores menores al 10%. La diferente forma de presentar los valores
de tendencia central y los test de significacion responden a la distribucion de las variables que es
normal solo para las filas 4 a 7.

Fuente: elaboracion propia con datos de encuesta y diversas fuentes internacionales

Grafico A.7.1 Peso de las exportaciones a la regién segun liderazgo
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Anexo 3: Encuesta

PROMOCION DE INVERSTIONES,

cinve Uruguay XX

Mujeres en Actividades Exportadoras

Se trata de una breve encuesta con el fin de identificar la presencia de mujeres en las empresas exportadoras uruguayas.

L& informacidn recogida serd utilizada por la Agencia de Promocidn de Inversiones, Exportaciones e Imagen Pals, Uruguay
X0l en el disefio de politicas pablicas. Ningin dato serd divulgado individualmente por ninguno de los involucrados.

La duracidn estimada de esta encuesta es de un méximo de 5 minutos.
En caso de gue su empresa realice actividades dentro y fuera de Zona Franca le solicitamos conteste por |a totalidad de las
actividades de la misma.

Agradecemos desde ya su colaboracién con este estudio.

=i tiene dudas o comentarios con respecto al formulario o 2 L2 encuesta, agradecamos S8 comunique con encuesta@cinveorg.uy, o al telefono

29003031, interns 203.

* Se trata de una empresa exportadora u
D i, e3 el principal destino de la produccion de la empresa
[] si, pero el principal destino de la preduccidn de la empresa es el mercado internc

[J Laempresa no exporta

Casarraliado par
% Su rveyMonkey

e Lo ficil que e= crear una encuesta.
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Indique el cargo que ocupa usted en la empresa u

£En qué afio comenzd la empresa sus actividades en Uruguay? u

* LCudntas personas estdn ocupadas en la empresa en Uruguay?

(s2 entiende por personas ocupadas tanto a los emplzados dependisntes como a sus titulares o socios) D

Cargos de decision

* ¢éCudntos propietarios tiene la empresa en Uruguay? u

* LQué porcentaje de dichos propietarios son mujeres? u

100

Ao

* {Cudntos directivos tiene la empresa en Uruguay? u

* LQué percentaje de dichos cargoes directivos son ocupados por mujeres? u
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* ¢Quién ocupa cada gerencia en Uruguay (en caso de no existir gerencias indique responsables)?

L1

Gerencia General

L1

Gerencia Comercial

Gerencia de

Produccién

L1

Gerencia de Recursos
Humanos

Gerencia de
informatica, sistemas
y tecnologia

L

L1

Gerencia de Calidad
Otras gerencias =

Otras gerencias (especifique cudles = indique responsable: Hombre o Mujer)

* ¢Cudntos cargos gerenciales tiene la empresa en Uruguay? u

* iQué porcentaje de diches cargos gerenciales son ocupados por mujeres? D

0 100

* ¢Qué porcentaje del personal ocupado de la empresa en Uruguay son mujeres? u

a 100

Comentarios o aclaraciones que considere pertinentes: u

m
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£Qué tipo de servicios exporta su empresa? u

Seleccione del mena
Principal actividad de
expaortacién de
servicios

L3

Otro (especifique)

&Cudles fueron los destinos de las exportaciones de la empresa en 20187 u

| | Mercosur (Argentina, Brasil y Paraguay) | | Medio Oriente

| | Resto de América del Sur || Unién Europea
[] América Central [] Resto de Europa
[ América del Morte [7] oceania

[ ] Asia | | Zona Franca

Silo desea, detalle los palses a los que exporta:

¢En qué rango se ubicd en 2018 el valor de las exportaciones anuales de la empresa (en délares)?

() Menos de US$ 20.000 (O Més de US$ 500.000

P
ER
Py

Entre US$ 20.000 y US$100.000 () NS/NC

L

() Entre US$100.000 y US$ 500.00

&Su empresa enfrenta actualmente dificultades para mejorar su desempefio exportador? u

[] s [] Mo sabe

En caso afirmativo indigue la principal dificultad

Anterior Siguiente
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El anter

Bienes:.

ior es un ejemplo de la encuesta en el caso mas complejo: empresa de servicios de gran tamaiio.

Para ver la encuesta de bienes (similar pero sin indagar en el monto o destino exportado) o para

ver la encuesta en el caso de empresas chicas, se puede acceder a los siguientes links.

https://es.surveymonkey.com/r/Preview/?sm=sLDeBs47sIX790YnFEdtk7QQWvCLoNDvSz7KkHCZ
MTzXvg8n6WiXEudvYbDASKuW

Servicios
https://es.surveymonkey.com/r/Preview/?sm=x70ml9mx6lkGdiimgGO 2F1WNNmMdhZI3WkI3JhAj
gUaQjjvy 2FHKcFH1ql1siBvj8mi
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Anexo 4. Metodolégico
Discusién conceptual sobre el trabajo con encuestas

Las encuestas via web son cada vez mas utilizadas para el levantamiento de datos
primarios en todas las ciencias sociales tanto a nivel nacional como internacional. La
amplia cobertura de Internet, la facilidad de acceso y su reducido costo son algunos de los
argumentos centrales para la utilizacion de estas herramientas. Giorgio P. De Marchis
(2012) analiza la validez externa de los resultados de este tipo de encuesta a partir una
muestra de unos 60 articulos que trabajan con dicha metodologia y encuentra buenos
resultados, aunque insuficientes para concluir al momento de la investigacion.

El concepto de validez se define como la capacidad de la investigacion para “mostrarnos
o representar esa realidad a la que se refiere” (Sierra Bravo, 2001: 126), en tanto se
entiende por generalizar a la posibilidad de extrapolar las conclusiones de una muestra
hacia poblaciones mas grandes, esto sdlo se puede hacer si la muestra es representativa.
Si no lo es, los participantes no contestan como el resto de los miembros de la poblacion
responderian, y existe un sesgo de validez poblacional. La autoseleccién provoca sesgos
que son dificiles de superar. Las personas que eligen participar en la encuesta pueden
tener un perfil determinado. Parece légico pensar que una persona que tiene mas interés
y compromiso con el tema de la encuesta tiene mas probabilidades de iniciarla, y
terminarla.

Este sesgo se puede superar si se tiene informaciéon sobre como deberia ser la poblacion
investigada. Se sugiere, por ejemplo, identificar los perfiles de quienes responden la
encuesta. Asi, se podria ir seleccionando y descartando los datos de determinados
perfiles hasta obtener una muestra representativa. Las discrepancias entre grupos se
pueden usar para medir y corregir los sesgos. Si no hay datos sobre la poblacion, es dificil
evitar este sesgo (Frippiat y Marquis, 2010).

La tasa de respuesta es el ratio entre el nUmero de respuestas y el numero total de
solicitudes de participacion enviadas. En los estudios por internet, la tasa de respuesta
también se puede calcular como el ratio entre los que no han contestado del total que han
llegado a la pagina de la encuesta.

Alguna de las alternativas que destacan en la literatura para mejorar la tasa de respuesta
habitual de las encuestas via web es trabajar conjuntamente otras metodologias, como
encuestas telefénicas o cuestionarios postales, disminuyendo el sesgo. Otros consejos
para aumentar la tasa de respuesta es dirigirse a los participantes por su nombre,
prometer compartir los resultados o dar retroalimentacion, y avisar de que se trata de un
estudio académico, no comercial, reducir la duracion percibida del cuestionario, por
ejemplo, avisando al comienzo que el cuestionario el tiempo estimado o la cantidad de
preguntas a contestar. Todas estas técnicas estan relacionadas con la motivacion.
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