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FCONOMIA ES UN SUSTANTIVO FEMENINO

Las companias dirigidas por mujeres ganan mas en Bolsa y un sistema paritario aportaria al PIB global un 26%
mas. Entonces... ¢por qué no hay mas mujeres directivas? ¢Por qué la economia sigue siendo cosa de hombres?

MARIA HERNANDEZ
Elita estudiaba Quimica el dia que su
padre llego a casa con la noticia de que
el director de la sucursal de Banco de
Bilbao en La Orotava iba a convocar
una prueba para incorporar a mujeres
a su plantilla, formada hasta ese mo-
mento unica y exclusivamente por
hombres. Corria el ano 1964 y ella te-
nia 18, pero no lo dudé: dejo sus for-
mulas, preparod el examen, aprobo y se

convirtio en una de las pocas mujeres
de su entorno con un empleo remune-

rado. «Mis companeras y yo cobraba-

mos lo mismo que nuestros compane-
ros y nos trataron siempre con mucho
respeto», rememora al otro lado del te-
léfono. Sin embargo, también recuer-
da el momento en el que su maximo
responsable obligo a las féminas de la
oficina a llevar uniforme o cuando qui-
SO que pasaran a diario un carrito con
café y pastas.

«A mi padre no le hacia falta el dine-
ro, pero €l me animo a presentarme a
la oposicion porque pensaba que era
muy bueno que las mujeres trabajasen
y se desarrollasen a nivel profesional».

No todas sus amistades lo entendieron
igual. «Era otra época, otra mentalidad
y otra cultura», explica.

Entre las jomadas de Elita en el ban-
co y las mas de ocho millones de ocu-
padas que contabiliza hoy la ultima
EPA (Encuesta de Poblacion Activa)
median muchos cambios, pero persis-
te una semejanza: la economia sigue
siendo desigual.

Muchas personas niegan esta reali-
dad, pero no es cuestion de fe, sino de
cifras, y el Foro Econémico Mundial lo
deja claro: lejos de mejorar, la desi-
gualdad de género en la economia re-
trocedio en 2017 a niveles de 2008 y, a
este ritmo, haran falta otros 100 anos
para conseguir que hombres y muje-
res gocen de las mismas oportunida-
des y tengan las mismas condiciones.

«Aplicar una cultura de la igualdad

a la economia beneficiaria a todos y
haria que ésta fuese mas eficiente en el

sentido puramente economico, en tan-
to que se utilizarian todos los recursos
humanos de los que disponemos», ase-
gura Yanna G. Franco, profesora de
Economia Aplicada de la Universidad

RADIOGRAFIA DE LA MUJER EN LA ECONOMIA

LA SITUACION DE LAS MUJERES ESPANOLAS EN EL MERCADO DE TRABAJO

Datos a cierre de 20I16.

1 0578900 mujeres activas

en el mercado de trabajo
(un millén y medio de activas
menos respecto a los hombres)

8436200 ocupadas

(1,6 millones de ocupadas menos
respecto a los varones)

2.142.700 en paro

(casi medio millon mas de
desempleadas que de parados)

El paro femenino cayo en 2016
un | 0,4 % (-249.200 paradas)

2016 se cerro con

&

FUENTE: Secretaria de Estado de Empleo, CITI, ONU, Foro Econdmico Mundial (WEF).

205400 ocupadas mas

El 24,’-’1 % de las mujeres
frabaja a tiempo parcial

Complutense de Madnd. Un informe
del McKinsey Global Institute publica-

do en 2015 sugiere que las mujeres re-
presentan aproximadamente el 37%
del PIB global, pero si la paridad fuera
real, se anadirian 26 puntos anuales a
ese porcentaje.

«Tenemos un sistema insostenible
que condena a las mujeres a la pobre-
za, perjudica a la sociedad, al medio
ambiente y crea ineficiencias en los
sistemas de trabajo», apunta Maria Pa-
20s, Investigadora en el Instituto de Es-
tudios Fiscales y activista de la Plata-

forma Por Permisos Iguales e Intrans-
feribles de Nacimiento y Adopcion

(PPuNA).

DIVISION SEXUAL
Coincide Yanna en que los sis-
temas actuales estan dejando

escapar la fuerza de trabajo
femenina y todo lo que las

mujeres pueden aportar al de-

sarrollo economico, al tiempo
que desaprovechan el poten-

cial de los hnmbres Como cui-
dadores. Este es uno de los

Asegurar recursos éticos

LA IGUALDAD
RETROCEDIO EN

2017 ANIVE

ES DE

2008 Y SE NECESI-
TARAN 100 ANOS
PARA ELIMINAR
LAS DIFERENCIAS

Incentivar los puestos directivos
para garantizar un salario

igualitario y un mayor equilibrio

en el empleo y el liderazgo

y los derechos laborales
de los trabajadores

El BU, | % de las mujeres que trabajan
a tiempo parcial en Espana lo hacen de

. . 25 ?’ 0/
manera involuntaria, frente al L0
de la Union Europea

Las mujeres cobran de media

un 1 4,9 E}E menos que los hombres.

La brecha salarial es el triple que la de
paises como ltalia, Luxemburgo y Rumania

El 53,6%1 del empleo en el

Oriente Medio y Norte de Africa
sector servicios corresponde a las mujeres

Facilitar el acceso

problemas principales y radicales -de
raiz- de la situacion: la division del tra-
bajo por sexos. Hay actividades tradi-
clonalmente asociadas a los hombres
y otras tradicionalmente asignadas a
las mujeres: ellos son doctores y ellas
enfermeras; ellos jardineros y ellas,
limpiadoras; ellos directivos y ellas, se-
cretarias... ¢0 acaso conocen a algun
secretario (que no sea de Estado)?
Otro estudio del Peterson Institute

for International Economics (PIIE) es-
tablecia recientemente una correlacion

positiva entre la presencia de mujeres
en cargos de responsabilidad y la ren-
tabilidad de las empresas y también el
sueco Nordea Bank elaboro un anali-

MEDIDAS PARA UNA NUEVA CULTURA EMPRESARIAL

Establecer objetivos de
gasto con empresas de
propiedad femenina

delamujeral ¢ TSI
mercado laboral
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ECONOMIA[EMPRESAS

sis segun el cual las companias dirigi-
das por mujeres ganan mas en Bolsa
que las lideradas por hombres. Ahora
bien, si los efectos son tan positivos,
¢por queé cuesta tanto tener jefas?
«Cuesta porque venimos de una cul-
tura de muchos anos en los que las co-
tas de poder eran masculinas, y quien

tiene el poder raramente quiere soltar-
lo», asegura Merche Aranda, directora

del master de Desarrollo Directivo, In-
teligencia Emocional y Coaching de la
EAE Business School.

Y el poder lo tienen ellos. «Poco a
poco las cosas estan cambiando», ase-
gura, pero de nuevo se trata mas de
una percepcion sobre el terreno que
de contabilidad. Por ejemplo, atendien-

do al recuento de Mujeres en los con-
sejos del Ibex 35 que elabora anual-
mente Atrevia, 2017 arranco con 92
consejeras en companias del indice, lo
(ue supone una unica incorporacion
respecto al ano anterior.

FORMAS DE LIDERAZGO
No hay un patron de liderazgo mascu-
lino y un patron de liderazgo femeni-
no establecido en los genes. Las dife-
rencias -que existen- son fruto de una
educacion desigual en la que a las ni-
nas se las acerca a referentes humanis-
tas y a los ninos, a inquietudes tecno-
logicas y cientificas: el azul vs. el rosa;
las cocinitas vs. los coches de carrera;
el futbol vs. saltar a la comba...
«Hemos trabajado con mas de 1.500
lideres y lo que comprobamos es que
las mujeres tienen una capacidad de li-
derazgo igual o mayor que los hom-
bres, cuentan con una vision mas a lar-
go plazo, establecen directivas claras
de trabajo, toman decisiones de mane-
ra mas agil y generan mucha mas con-
fiabilidad», destaca Aranda. Ellos ha-
cen muy bien el networking, pero ellas
tienen mas capacidad de proyeccion.
No obstante, esto no parece sufi-
ciente, porque al hombre se le presu-
pone la capacidad y la competencia,

mientras que la mujer tiene que de-
mostrarlas. Cada dia. «No deberia ha-

ber diferencias, pero las hay», anade

Yanna. «Nosotras deberiamos ser co-
mo ellos o ellos como nosotras o todos

mas iguales», sentencia esta economis-
ta vigorosa que también dirige la revis-

ta cientifica Comunicacion y Género.
Marian Fernandez, responsable de
Macro de Andbank Espana, explica
que ser mujer le influye «en todo, tam-
bién en el trabajo. Creo que mi condi-

cion de mujer y madre me ha hecho
mas sensible a otras realidades, mas

organizada. Supone limites, sin duda,
la conciliacion no es gratuita ni para
mi como mujer ni para cualquiera que
se proponga asumir sus responsabili-
dades laborales y personales». Por eso
destaca que en sus tareas, «la comuni-
cacion y el trabajo en equipo son cla-
ves»,

INCORPORACION AL MERCADO

La incorporacion femenina al merca-
do laboral es algo relativamente re-
ciente y su participacion en la fuerza
de trabajo es significativamente infe-
rior a la tasa de participacion masculi-
na en las economias mas avanzadas.
En mercados emergentes y en paises

en desarrollo, el balance es aun peor.
Se hace eco de ello el informe Wo-

men in the economy II difundido por
Citi, que calcula que la proporcion de
mujeres activas fue del 64% en el pro-
medio de paises de la OCDE en 2016,
16 puntos porcentuales por debajo de
la participacion masculina.

La brecha también es salaral, con-
cretamente del 23% a nivel global.
Temporalidad, parcialidad o precarie-
dad son conceptos que se repiten en
las radiografias de los mercados labo-
rales de cualquier parte del globo. En
Espana, por ejemplo, el 24,4% de las
mujeres trabajan a tiempo parcial y co-
bran de media un 14,9% menos que
sus companeros varones, atendiendo
a datos de la Secretaria de Estado de
Empleo a cierre de 2016. «La sociedad
tolera que se nos pague menos por ha-
cer el mismo trabajo que un hombre
porque sobreentiende que el salario de
la mujer es algo subsidiario», no se
cuestiona, «especialmente en el sector
privado, donde muchos contratos se

negocian de manera personal», opina
Yanna Franco.

De la misma manera, la sociedad
sobreentiende que es la madre y no el
padre quien debe asumir la responsa-
bilidad de cuidar a los hijos, de mante-
ner una casa... Lo que se denomina de

FACTORES DE EMPODERAMIENTO DE LA MUJER EN LA ECONOMIA

Numero de
consejeras en
las companias
en el Ibex 35
al inicio de
2017.

Afrontar las
Reforzar la practicas adversas
visibilidad, y promover

mensaje colectivo
y representacion

Generar recursos

modelos positivos

AGRICULTURA

digitales,
financieros
e inmobiliarios

MUJERES
EMPRESARIAS

forma perversa como cultura de los
cuidados. El resultado es que, o bien la
mujer abandona su empleo para asu-
mir ese papel que ancestralmente le ha
sido reservado o bien trata de sacar to-

do adelante como si fuese una heroina,
una Superwoman de carme y hueso.

«La contribucion del trabajo de cui-
dados a la economia no esta reconoci-
da n1 valorada. Las politicas economi-
cas actuales han reducido la inversion
en infraestructuras y servicios publicos
como la educacion o la proteccion so-
cial, lo que implica que las mujeres
asumen una mayor responsabilidad en
estas tareas y reducen el tiempo del
que disponen para ir a la escuela o ga-
narse la vida», senala Citi.

Incluir en la contabilidad nacional el
impacto de este tipo de tareas domes-
ticas no remuneradas es una larga rei-
vindicacion femenina en Espana, pero
el proyecto nunca se ha abordado con
seriedad pese a que las estimaciones

apuntan que se sumaria entre un 40 y
un 45% al PIB del pais. Hay quien ha-

bla de la alegalidad de la actividad, pe-
ro también la prostitucion es alegal y
Europa estableci6 hace unos anos in-
corporarla al computo nacional.

Empoderar economicamente a las
mujeres es una cuestion de derechos
humanos. Lo dice la ONU, que estable-
ce recomendaciones como asegurar la
proteccion legal de las mujeres y refor-
mar las regulaciones discriminatorias,
cambiar las practicas y la cultura em-
presarial o reforzar y visibilizar a co-
lectivos minoritarios.

RETOS DE FUTURO

En Espana, Yanna Franco y Maria Pa-
z0s enumeran algunos de los retos
pendientes: igualar los permisos de pa-
ternidad y maternidad y hacerlos in-
transferibles; establecer jomadas labo-
rales que favorezcan la conciliacion,
fomentar la propia conciliacion, perfi-
lar horarios escolares flexibles, impo-
ner cuotas que favorezcan la equidad
vertical, crear Presupuestos con pers-
pectiva de género y educar en igual-
dad, entre otras sugerencias.

A pesar de que se ha avanzado, la
sensacion de que las politicas publicas
no funcionan a la hora de conseguir la
igualdad sigue estando presente. Falta

IMPACTO DE LA IGUALDAD EN LA ECONOMi

Garantizar
proteccion legal y
reformar leyes
discriminatorias

EMPLEADAS
Transformar EN EL SECTOR Reconocer, reducir y
la cultura y TRABAJO NO FORMAL redistribuir el trabajo
la practica DECLARADOD no remunerado y
empresarial el cuidado

Mejorar las
practicas del sector
publico en empleo y

contratacion

CONCILIAR, voluntad porque «no hay clamor popu-

lar [electores] y no hay clamor popu-

ELIMINAR LA DIVI- lar porque no hay suficiente forma-
cion e informacion», dicen.

SION SEXUAL DEL Lo que esta en juego es el Estado

de bienestar tal y como lo conoce-

TRABAJO O REDU- mos, cuyas bondades se diluyen en el

momento en el que no garantizan los

CIR LA BRECHA mismos derechos para toda la pobla-

cion. Es dificil esperar que el gran

SALARIAL SON RE- cambio se genere en el sector privado,

o fin ultimo es maximizar los bene-

TOS PENDIENTES Itf:l'l::}irﬂs, s1 bien cada vez mas firmas

26%
1,5%

6%

1,9%

apuestan por la igualdad como parte
de su marca y de sus proyectos de RSC
(Responsabilidad Social Corporativa).

En los ultimos tiempos, ademas, ha
entrado en juego la digitalizacion de la
economia, cuyo alcance aun se desco-
noce. Los robots sustituiran a la mano
de obra humana y la duda es quiénes
sufririan las consecuencias. cAdivinan?

En contextos de crisis, el desempleo
afecta mas a la mujer. Si nos retrotrae-

mos varias décadas, el repliegue de
mujeres de las fabricas al hogar tras el

fin de la Il Guerra Mundial es uno de

los hitos de la historia de la mujer en la
economia. Betty Friedan abordo el fe-
nomeno en La mistica de la feminidad
(1963) y hoy, casi 60 anos despues, par-
te de aquella histonia podria repetirse.

¢Sera posible cerrar la brecha de ge-
nero en la economia? Segun la Organi-
zacion Internacional del Trabajo (OIT),
se necesitan al menos otros 70 anos
para que varones y mujeres cobren lo

mismo por las mismas tareas. Elita,
que ha ido a buscar a su nieta al cole-

gio mientras atiende nuestra llamada,
recomienda a las féminas que sean in-
dependientes economicamente, «por-
que eso da la felicidad»; Maria Pazos
tiene esperanzas en la movilizacion so-
cial -«Las jovenes estan diciendo que
ya no aguantan mas y que no aceptan
medidas cosméticas»— y Yanna confia
en que vayamos hacia un modelo eco-
nomico basado no tanto en el creci-
miento puro como en la sostenibilidad,
el desarrollo individual y social y el bie-
nestar general. Y esto tampoco es una
cuestion de fe, sino de gramatica: la
economia es un sustantivo femenino.

expectativa de crecimiento
del PIB gracias a la igualdad

de género

crecimiento total sostenible
para los paises de la OCDE
previsto para 2017-2018

crecimiento del PIB
previsto por la %*
Comision Europea
si las reformas
estructurales son
aprobadas en la UE

* X ¥

*
* ok

estimulos fiscales de Trump
previstos en EEUU 2018-202I
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GRAN EMPRESA

EN EL 1BEX TODAVIA MANDAN ELLOS

[Las mujeres solo suponen el 21,8% de los miembros de los consejos de administracion
de las cotizadas, asumen cargos de menor responsabilidad y también cobran menos

RUBEN G. LOPEZ
Solo seis de los 35 consejos de admi-
nistracion de las companias que in-
tegran el Ibex cuentan actualmente
con una presencia femenina igual o
superior al 30%. Esta proporcion,
aunque muy modesta, es la reco-
mendada para el ano 2020 por el Co-

digo de buen gobierno de las socie-
dades cotizadas, publicado por la

Comision Nacional del Mercado de
Valores (CNMV) en 2015 y que deja

una media de un 21,8% de mujeres
en los organos de decision de las
principales companias espanolas.
Segun un estudio de la asociacion
WomenCEO con datos relativos al
pasado mes de octubre, las seis fir-
mas que ya han hecho los deberes,
con mas de dos anos de antelacion
respecto al plazo recomendado, han
sido Siemens Gamesa (con un 50%
de consejeras), Abertis y Banco San-
tander (40%), Iberdrola (35,7%), Ar-
celormittal (33,3%), Grifols y Merlin
Properties (30,8%) y DIA (30%). A
continuacion aparece un heterogé-

neo bloque de 19 empresas que tie-
nen en sus consejos entre un 15% y

un 20% de mujeres y que deberan pi-
sar el acelerador para cumplir con el
objetivo sugerido por la CNMV.

Por ultimo, ocho firmas integran
un vagon de cola en el que la presen-
cia de consejeras no supera el 10%:
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Repsol (6,3%), Mediaset y Técnicas
Reunidas (7,7%), Amadeus y Bankia
(9,1%) y Cellnex, Colonial y Viscofan
(10%). En este grupo, contar con
unos consejos formados por un 30%
de mujeres en 2020 parece, simple y
llanamente, una mision imposible.
El estudio de WomenCEQO también

recoge como ha evolucionado duran-
te los cinco ultimos anos la incorpo-

racion de la mujer a los puestos de

mando del Ibex: en 2012 la presencia
de consejeras era del 14,2%; en 2014,

del 16,8%; en 2016, del 19,2% y en la

actualidad, del 21,8% (con 98 muje-
res de un total de 450 consejeros).

Ademas, el informe destaca que la
presencia femenina en los comités
de direccion de las 19 empresas que
aportaron datos relativos a la compo-
sicion de sus plantillas es todavia

menor, del 11%, a pesar de que las
mujeres representan hasta el 41% de

la masa laboral de esas companias.

MENOS PODER Y MENOS DINERO
Mas alla del analisis cuantitativo, lo

cierto es que la presencia de mujeres
en las empresas del selectivo con

plenos poderes ejecutivos es resi-
dual. Se reduce a las presidentas de
Banco Santander y DIA, Ana Patricia
Botin y Ana Maria Llopis, respectiva-
mente, y a la consejera delegada de
Bankinter, Maria Dolores Dancausa.
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SEIS FIRMAS YA
TIENEN UN 30%
DE CONSEJERAS,
EL OBJETIVO QUE
RECOMIENDA LA
CNMVPARAEL
HORIZONTE 2020

Segun un estudio presentado el
ano pasado por CCOQO, el principal
problema con el que se topan las mu-
jeres en estas companias es que su
presencia se diluye a medida que au-

mentan los niveles de responsabili-
dad. Asi, el sindicato contabilizé en

2015 un 45,7% de empleadas, un 20%

de consejeras y solo un 12,6% de mu-
jeres en puestos de alta direccion.

Y como lo habitual (o, al menos, lo

logico) es que las retribuciones estén
vinculadas al grado de responsabili-

dad asumido, las consejeras del Ibex

también cobran menos que sus ho-
mologos masculinos: unos 160.000

euros anuales frente a una media de
mas de 640.000 euros por consejero.
En esta comparativa también influye
que solo haya una mujer entre los 10
directivos del Ibex que mas dinero se
embolsaron al cierre del ultimo ejer-
cicio: Ana Patricia Botin, con sus casi
9,9 millones de euros. Pero en esa lis-

ta no aparecen ni Ana Maria Llopis ni
tampoco Maria Dolores Dancausa.

EN LA MEDIA EUROPEA

La situacion de las cotizadas en Espa-
na, aunque muy mejorable, es similar
a la que se da en el entorno mas cer-
cano. Segun datos de la Comision Eu-
ropea relativos a abril de 2016, la me-
dia de consejeras en las grandes com-
panias comunitarias es del 23,3%.

Tres mujeres ocupan
cargos de maxima
responsabilidad en el
Ibex 35. Deizquierda
a derecha: Maria
Dolores Dancausa,
consejera delegada
de Bankinter, Ana
Maria Llopis,
presidentade DIA, y
Ana Patricia Botin,
presidenta de Banco
Santander. JM
CADENAS [ JAVIER
BARBANCHO

A nivel continental también existe
una recomendacion respecto al nu-
mero de mujeres que deberian for-
mar parte de los consejos de admi-
nistracion, pero que en este caso se
eleva hasta el 40% (ademas, su con-
secucion no se aplaza a un horizon-
te de varios anos, sino que se estima
que debe alcanzarse lo antes posi-
ble). En cualquier caso, solo se trata
de una sugerencia, porque la Comi-

sion se nego a convertir esa cifra en
vinculante, tal como le recomendo

en 2013 el Parlamento Europeo.

Actualmente no hay ningun pais
que haya alcanzado esa proporcion

del 40%, pero los hay que se encuen-
tran realmente cerca: Francia (con
un 37,1% de consejeras), Suecia
(36,1%) e Italia (30%). Les sigue un
nutrido grupo de estados que tam-
bién superan esa media europea del
23,3%: Finlandia, Holanda, Letonia,
Alemania, Reino Unido, Dinamarca,
Bélgica y Eslovenia. Y tras todos
ellos se situa Espana, con un 20,2%
de mujeres en sus consejos cuando

se realizo este estudio, justo en la mi-
tad de los 28 paises de la UE (pero

por detras de las economias mas im-
portantes del continente).

Otra comparativa en la que las 35
companias que integran el Ibex tam-
poco salen muy bien paradas respec-
to a sus homologas europeas es la
que analiza el numero de primeras
espadas: la media de presidentas eje-
cutivas en la UE es del 7% y la de
consejeras delegadas, del 5,1%,
mientras que en Espana se reduce,
respectivamente, al 5,7% y al 2,8%.

Por todo ello, elevar esas cifras re-
quiere «mirar a otros paises, como

los nordicos o Reino Unido», opina
la responsable de la red femenina

Womenalia, Maria Gomez de Pozue-
lo. Y eso, a su vez, implica «<acometer
cambios legales que igualen de ver-
dad a hombres y mujeres, porque los
planes de igualdad introducidos has-
ta la fecha han tenido cero efectos».




MARTA RIOS / DIRECTORA GENERAL DE ADIDAS IBERIA

«AUN SORPRENDE QUE UNA

MUJER ACGEDA A LA DIRECCIONs

La que fuera encargada de Marketing de la firma y directora de
Marca en el Area del Pacifico toma las riendas de la multinacional
alemana como maxima responsable para Espana y Portugal

BERTAG. DEVEGA
A lo mejor, a algun trasnochado le
puede parecer chocante que sea una
mujer la que se haga cargo en Espa-
na de una marca como Adidas. Muy
trasnochado. Porque los deportes ca-
da vez son mas femeninos, como evi-
dencia que el crecimiento sea mayor
en el mercado para mujeres, sin de-
jar de atraer tambien a cada vez mas
hombres. Llega a lo mas alto de Adi-
das Espana con el reto de mantener
un 10% de crecimiento y desde las
antipodas, o sea, de pasar un tiempo
a cargo del Marketing de la marca en
Australia y Nueva Zelanda.

No tiene vertigo. Las endorfinas y el
equilibrio los consigue corriendo, ha-
ciendo crossfit y zumba. «Mantenerse
o crecer se hace cada vez mas compli-
cadow, dice sobre las cifras de Adidas,
380 millones de facturacion en Espana
y Portugal en el ultimo ejercicio. Nada
mas llegar, le toco la polémica de la ca-
miseta de la seleccion, una decision to-
mada mucho antes.

PREGUNTA.- ¢Qué porcentaje de la
tarta de Adidas se la lleva ya el publi-
co femenino?

RESPUESTA.- El mercado de mujer
esta creciendo mas que el masculino,
y, ademas, la consumidora femenina
suele decidir mas las compras fami-
liares, es mucho mas activa a la hora
de compartir una experiencia de
compra o de marca, y dirige mas las
tendencias. Es evidente que las muje-
res buscamos un tipo de diseno y
unos colores muy diferentes a los
que buscan los hombres y los estimu-
los ante los que nos inspiramos son
distintos. Pero Adidas esta igual de

preocupado por satisfacer tanto al
publico masculino como al femenino.

P.- iNota Adidas el fenomeno de
los coleccionistas de zapatillas?

R.- Es algo que esta en auge y en
Adidas lo sabemos muy bien. Relan-
zamos de nuestro archivo ediciones li-
mitadas de productos de éxito o cola-
boramos con disenadores famosos
con colecciones capsula, como con
Kanye West: los pares se agotan inclu-
so antes de salir a la venta. Las tiendas
crean sus canales digitales o sociales
para hacerse eco de estos fenomenos
y son ellos los que acaban por ser
prescriptores, con mayor credibilidad
que las propias marcas.

P.- Adidas, al igual que Nike, hi-

zo fortuna con esloganes muy

emocionales del tipo Impossible is
nothing. En marketing, ccuanto es
ahora publicidad activa o involu-
crar mas directamente a los clien-
tes con eventos? ¢Como sigue sien-
do de importante tener a figuras
del deporte?

R.- La publicidad evoluciona y las
marcas estamos obligadas a escu-
char a los consumidores. Con los
que tienen entre 14 v 21 anos, ade-
mas, nuestro foco esta en la comuni-
cacion digital. Sin embargo, la parte
experiencial que proporcionan los
eventos también nos da un contacto
directo con los consumidores para
mostrar nuestros mensajes y produc-
tos. Y, sin duda, las figuras del de-
porte siguen siendo un elemento cla-

TALENTO

«La formacion
y el aprendizaje
es vital para la
captaciony
retencion del
talento internox»

AUSTRALIA

«Llevaba un
equipo de 42
personas, sin dos
nombres iguales
yconmasde |0
nacionalidades»

MERCADO

«Laconsumidora
femenina decide
mas las compras
familiares y dirige
tambien mas las
tendencias»

JOVENES

«Con los que
tienenentre |4

y 2| anos, nuestro
foco estaenla
comunicacion
digital»

ve de nuestros planes. Especialmen-
te en el futbol, donde son grandes
embajadores. Sin olvidar otro tipo de
influencers clave como artistas, dise-
nadores o lideres de opinion en otras
categorias.

P.- Usted ha demostrado en Adidas
que es posible llegar desde bastante

abajo a lo mas alto. ¢Como funciona
la captacion de talento interno en la

marca?

R.- Adidas se preocupa muchisi-
mo por la formacion y el aprendiza-

je de sus empleados, vital precisa-

mente para la captacion y retencion
del talento interno. Existen progra-

mas de todo tipo para que la gente
pueda generar valor para la empre-
sa y se desarrolle. Muchos entraron
como becarios y hoy siguen traba-
jando con nosotros en puestos de
responsabilidad.

P.- ¢Qué ha aprendido de su paso
por Australia y Nueva Zelanda?

R.- Fue una adaptacion al cambio
y a la diversidad. De pronto, el in-
vierno se hizo verano, la noche era
de dia, se conducia y se andaba por
el otro lado y los animales y plantas
no tenian nada que ver con lo que
estamos acostumbrados en Europa.
A nivel profesional, la experiencia
fue todavia mas increible. Llevaba
un equipo de 42 personas, en el que
no habia dos nombres que se repi-
tieran. Tenia mas de 10 nacionali-
dades, cada uno tenia un acento al
hablar inglés. Y en cuanto a los de-
portes, también todo era distinto:
fatbol australiano, rugby, cricket..
La unica constante era la marca
Adidas y, por supuesto, el apoyo in-
condicional de mi familia.

P- ¢Qué supone llevar una compa-
nia en Espana desde Zaragoza?

R.- Hay una calidad de vida muy
buena, tiene muchas ventajas al ser
una ciudad de tamano medio y es-
ta muy bien comunicada con Bar-
celona o Madrid gracias al AVE.

P.- Siendo ya directora general de
una empresa en Espana, ¢ccomo se
ve el techo de cristal para las muje-
res? ¢No ponemos demasiado énfa-
sis en las dificultades y no precisa-
mente en el lema de Adidas de Im-
possible is nothing?

R.- Las cosas estan cambiando, pe-
ro sigue sorprendiendo que una mu-
jer acceda a un puesto de direccion
general. Hay una labor pendiente de
educacion en la sociedad, que dé a
las mujeres la confianza necesaria
para apostar por su vida profesional,
ademas de la personal.
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[AS “MARIE CURIE' DE LA ECONOMIA

Rosa de Luxemburgo, Elinor Ostrom, Janet Yellen o Christine Lagarde son algunas
de las mujeres que han hecho historia en un ambito eminentemente masculino

NOELIA MARIN
Ser mujer, economista e influyente no
ha sido facil a lo largo de la historia.
En los siglos XVIII y XIX, la aporta-
cion del género femenino a la econo-

mia fue minima, aunque se sospecha
que eran muchas las mujeres que es-

taban detras de grandes obras de éxi-
to firmadas por sus maridos, pese a no
aparecer en los créditos.

Fue el caso, por ejemplo, de Mary

Paley Marshall (1850-1944), una de las
primeras alumnas en estudiar Econo-
mia en la Universidad de Newnham,
en Cambndge, donde no pudo obtener
un titulo oficial solo por ser mujer. Pos-
teriormente, escribio junto a su mari-
do, el célebre economista britanico Al-
fred Marshall, la obra Economia In-
dustrial, aunque su firma apareceria
solo en la primera edicion, en las si-
guientes, desaparecio sin dejar rastro.
«Ella estaba detras del trabajo de
Marshall, pero €l no queria que triun-
fara. De hecho, hubo una votacion pa-
ra que las mujeres pudieran entrar en
el claustro de profesores de Cam-
bridge mientras el era catedratico y vo-
t0 en contra porque sabia que su espo-
sa era una candidatay», explica Nieves
San Emeterio, profesora de Historia
del Pensamiento Economico de la Uni-
versidad Rey Juan Carlos (URIJC).
Ella y muchas otras fueron victimas
de la idea victoriana de que las muje-
res tenian que «cumplir con la obliga-
cion» de cuidar de sus hijos, aunque
tuviesen conocimientos para dedicar-
se a la Economia. Hay que esperar
hasta el siglo XX para encontrar a mu-
jeres que han realizado grandes apor-

taciones al pensamiento econémico,
como Joan Robinson (1903-1983), cu-

Deizquierdaa
derecha, Elinor
Ostrom, hasta la
fecha tmica
ganadora del
Premio Nobel de
Economia,
2008; Janet
Yellen, primera
presidentadela
Reserva Federal y
Rosade
Luxemburgo,
teorica marxsta
del s. XX.
PROLINSERVER /
ARMANDO BABANI

ya contribucion en el campo de la
competencia imperfecta todavia se es-
tudia hoy en dia en las facultades de
Economia de todo el mundo. Esta de-
fensora de la corriente postkeynesiana
sostenia que las empresas que residen
en un mercado tienen suficiente poder
para afectar en el precio del mismo.

Ademas, fue colaboradora en la obra
maxima de Keynes, Teoria General de

la ocupacion, el interés y el dinero, pe-
ro tuvo mas suerte que la esposa de
Marshall. En este caso, el propio
Keynes reconocio en el prologo de la

obra el gran trabajo realizado por Ro-
binson. Tal era la confianza que tenia
en sus capacidades, que la economista
fue la unica integrante femenina del
Cambridge Circus, un grupo de traba-
jo formado por Keynes con los que
consideraba los economistas mas im-
portantes del momento.

Otra que se atrevio a romper el mol-
de de lo que se esperaba de las muje-
res de la época fue la polaca Rosa Lu-
xemburgo (1871-1919), de origen judio
y continuadora de la vertiente marxis-

ta. «Estaba muy unida a las ideas de
Karl Marx y se la considera una gran

economista, aungue no tan polarizada
como el, pues critico la revolucion bol-
chevique», recalca San Emeterio. Lu-
xemburgo fue responsable, entre otros
trabajos, de las primeras teorias sobre
el Imperialismo que después desarro-
116 Lenin. Vivio siempre siendo fiel a
sus ideas, lo que le llevo a liderar el

Partido Comunista Aleman hasta que
fue asesinada en Berlin por un grupo

de soldados nazi a los 48 anos.

En Espana, destaco la aportacion de
Marjorie Brice-Hudginson (1909-
2003), economista de origen britanico

ENLOS SIGLOS
XVIII'Y XIX LAS

MUJERES
ESTABAN DETRAS
DE ALGUNAS

OBRAS FIRMADAS
POR HOMBRES

asentada en Andalucia que descubno al
mundo anglosajon la importancia de
un grupo de escolasticos espanoles de
los siglos XVI y XVII que asentaron los
pilares de Ia teoria cuantitativa del dine-
roy los precios.

UN SOLO NOBEL EN ECONOMIA
Desde que en 1903 Marie Curie se con-

virtiera en la primera mujer en ganar
un Premio Nobel (en Fisica, por el des-
cubrimiento del radio), 47 mujeres han
recibido el galardon en las distintas dis-
ciplinas (frente a 843 hombres). De to-

das ellas, por ahora, s6lo una ha sido
ganadora del Nobel de Economia, Eli-

nor Ostrom (1933-2012). Hubo que es-
perar hasta el ano 2009 para que una
fémina fuese reconocida con el premio
por sus aportaciones economicas. La
estadounidense, que fallecio tres anos

después de recoger el galardon, defen-
dia que los recursos comunes pueden

ser administrados de forma efectiva por

un grupo de ciudadanos sin la interven-
cion estatal. «La Teona de los Comunes

estipula que los bienes que no son de
nadie, como el agua, se sobreexplotan
y acaban agotandose. Ella defendia que
los individuos somos inteligentes y ca-
paces de solucionar nuestros proble-
mas. Para ello, vino a Espana a estudiar
al Tribunal de las Aguas de Valencia»,
recalca San Emeterio.

Con las miras puestas en el futuro
proximo, Deirdre Mccloskey es, se-
gun ella, una de las firmes candidatas
a ganar el Nobel en esta disciplina en
los proximos anos y, si eso se produ-
jese, se lograria un doble hito: seria la
segunda mujer en la historia en obte-
nerlo y la primera transexual
~-Mccloskey se sometio a un cambio
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de sexo en los anos 90-. «Su gran
aportacion es que ha abierto una
nueva disciplina, la retorica de la
economia, que consiste en plantear-
se si el propio lenguaje que utilizan
los economistas cuando desarrollan
teorias es correcto o no. Normalmen-
te se concede el Nobel a aquellos que

han abierto nuevos caminos a la in-
vestigacion y ella lo ha hecho», ase-

gura la profesora de la URJC.

MUJERES EN LA CIMA
El camino ha sido largo pero las dos
organizaciones economicas internacio-
nales mas importantes, la Reserva Fe-
deral de Estados Unidos y el Fondo
Monetario Internacional, estan actual-
mente bajo la batuta de una mujer. En
el caso del banco central estadouni-
dense, fundado en 1913, Janet Yellen
tardo 100 anos hasta convertirse, en
2014, en la primera mujer presidenta
del organismo. Fue el ex presidente
Obama quien confio en esta economis-
ta keynesiana que hoy en dia es, segun
el ranking de la revista Forbes, la sex-
ta persona mas influyente del mundo.

En el caso del Fondo Monetario In-
ternacional, el género femenino tardo
un poco menos en alcanzar el poder,
en concreto, 66 anos. Fundado en
1945, fue en 2011 cuando Christine La-
garde se convirtio en la primera mujer
que presidia el organismo. En su caso,
aunque habia sido ministra de Econo-
mia en Francia, no es economista de
formacion, sino jurista.

«La incorporacion de la mujer a or-
ganismos internacionales es un hecho

muy reciente, no solo en el ambito di-
rectivo, a todos los niveles. Hace 50

anos, en Espana apenas habia profeso-
ras 0 alumnas en la carrera de Econo-
mia, decian que eran estudios para
hombres, pero hoy en dia es exacta-
mente al reves, el publico de las facul-
tades es fundamentalmente femenino
y dentro de unos anos sera espectacu-
lar la presencia de las mujeres en car-
gos economicos», recalca Jordi Malu-
quer, profesor de Historia de la Econo-
mia en la Universitat Autonoma de
Barcelona. «Al cambiar las pautas de-
mograficas es cuando la mujer ha po-
dido competir con el hombre, no por-
que fuera menos dotada, sino porque
la propia estructura de la familia y la
sociedad le cerraba el pasow, concluye.
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NEGOCIOS EN FEMENING

LA MUJER, MOTOR
) DESARROLLO
LGONOMIGE

Pese a la menor presencia de féminas en
sectores como la tecnologia o la agricultura,
cada vez mas mujeres emprenden en estos
ambitos con resultados que generan beneticio
economico e impacto positivo en el entorno

ANA BELEN RAMOS
El campo, la tecnologia, la ciencia,
la informatica... algunos campos
han sido histéricamente cotos eco-
nomicos reservados casi en exclusi-

va al hombre, pero también esto es-
ta empezando a cambiar. Cada vez

mas mujeres se ponen al frente de
proyectos innovadores que empie-
zan a ser reconocidos por tener un
sello propio y por ser un motor de
desarrollo economico de las zonas
en las que se instalan.

Es el caso de Andrea Barber, la jo-
ven emprendedora detras de Rated
Power, una start up espanola dedica-
da al diseno y produccion de inge-
nieria para plantas fotovoltaicas.
Barber ha sabido hacerse un hueco

una empresa de servicios financie-
ros online, y la segunda preside Vi-
sual Nacert, una plataforma que per-
mite que los agricultores dispongan
de informacion relevante para au-
mentar la productividad y sostenibi-
lidad de sus cultivos.

Ambas viajaron esta semana jun-
to a Barber al Global Entrepre-
neurship Summit, un acto organiza-
do por el Gobierno de Estados Uni-
dos en la India para estrechar lazos
econdmicos entre empresarios de
todo el mundo.

El networking es uno de los pun-
tos fuertes del liderazgo masculino,
frente a la capacidad de planificacion
y de crear equipos que se atribuye a
las mujeres en cargos de direccion.

Una mujer durante una jornada de trabajo en el

femenino. Susana Gordo es un ejem-
plo de este compromiso con la evolu-
cion y la sostenibilidad de un &mbito
asociado tradicionalmente a los
hombres. Gordo es la cara visible de
Masia Ana, un proyecto de agricultu-
ra ecologica que busca poner al al-
cance de todos verduras y hortalizas
«con un sabor auténtico», tal y como
reza en su pagina web.

Su apuesta por un trato directo y
cercano con los consumidores, su
preferencia por las variedades loca-
les de la huerta valenciana que los
acoge y su compromiso con la nece-
sidad de concienciar a los clientes de
un consumo sano y responsable les
valio en 2016 el premio Excelencia a
la Innovacion para Mujeres Rurales.

campo. GUSTAVO RAMIREZ

con intereses e inquietudes comu-
nes y optan por las cooperativas.
Este fue el modelo elegido por Sa-
jies, una empresa de trabajo asocia-
do formada exclusivamente por mu-

jeres y dedicada a la confeccion de
ropa y otros articulos textiles. Con

mas de 30 anos de experiencia en el

sector, llegaron a superar la treintena
en los mejores anos del negocio, aun-

que la crisis las obligo a reducir sus

puestos,
Ubicada en San Pablo de Buceite

(Cadiz), es uno de los estandartes del

empleo de mujeres en la zona rural
de Campo de Gibraltar y hacen ban-
dera de ello.

Numerosos informes ratifican que
las empresas encabezadas por direc-

en el sector tecnologico, donde solo La colaboracion y la creacion de Gordo es un exponente de que el Lns Hmwlns tivas obtienen mayores rentabilida-
uno de cada cuatro puestos estan  redes profesionales para compartir  emprendimiento agrario es cada vez des. «Hay estudios que apuntan a un
ocupados por una mujer y donde,  conocimientos, experiencias y recur-  mas importante para la mujer. De  LIDERADOS POR incremento del beneficio neto del 6%
ademas, «tenemos menos que decir sos son algunos de los rasgos que re-  hecho, un 54% de las personas que en las que apuestan por el liderazgo
que los hombres, ya que son ramas  presentan a las nuevas generaciones  quieren comenzar un negocioenel  MUJERES SON femenino, otros que senalan un au-
predominantemente masculinas», de mujeres empresarias. Su objetivo  sector rural son féminas, segun da- z mento en el valor de las companias
comenta. no busca solo obtener el mayor be-  tos del Instituto de la Mujer, organis-  MAS RENTABLES del 60% cuando entre los fundadores

Este factor, mas que un freno, su- neficio econtmico posible, sino tam- mo que ha creado una plataforma ' : hay al menos una mujer», resalta
pone para muchas un revulsivo, una  bién aportar valores y actitudes que  online para que las empresarias pue-  (QUE LOS Marian Fernandez, responsable de
oportunidad para demostrar que  generen un impacto positivo y dura-  den promocionar y vender sus pro- Macro de Andbank Espana. Desde el
hay caminos para explorar. Con ese  dero en sus respectivos entornos. ductos como parte del proyecto De-  ENCABEZADOS punto de vista cualitativo, «facilita-
espiritu lanzaron su aventura Marta No es casual que el medio rural  safio Mujer Rural. Aunque muchas mos la escucha, lo que genera buen
Plana y Lucia Iborra. La primeraes  sea una de las areas donde mas estan ~ deciden lanzarse en solitario, otras POR HOMBRES ambiente y menor conflictividad la-

la cofundadora de Digital Origin,

aumentando los proyectos con sello

prefieren rodearse de companeras

boral», anade.

Preparades desde ayer

18 anos por delante de

la requlacion, certificando
a los mejores asesores
financieros.
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[A MALDICION
)L EMPLED
FEMENIND

Las mujeres ganan de media un 14,9% menos
que sus companeros varones, en trabajos mas
precarios y, ademas, se ven obligadas a aceptar
jornadas a tiempo parcial para poder conciliar

ISABEL MUNERA
Menos salarios que sus companeros
varones por un mismo trabajo; en
empleos mas precarios y obligadas a
aceptar jornadas a tiempo parcial pa-
ra poder conciliar. Esta es la realidad
de muchas trabajadoras en Espana,
que junto a los mas jovenes y los pa-
rados de larga duracion son los colec-
tivos que lo tienen mas dificil en el
mercado laboral.

Aunque en la ultima década han ido
ganando protagonismo, incorporan-
dose de forma intensa desde el ano
2000 al mundo del empleo, lo cierto es
que todavia no se han alcanzado los
niveles precrisis ni en cuanto a ocupa-
cion ni a desempleo.

El ano pasado termindo con
10.578.900 mujeres activas: 8.436.200
ocupadas y 2.142.700, desempleadas.
Pero, pese al importante incremento
del empleo y la fuerte reduccion del
paro, todavia hay 1,6 millones menos
de ocupadas, casi medio millon mas
de desempleadas y una tasa de paro
femenino mas de tres puntos superior
a la masculina, segun el informe del
Observatorio Anual de las Ocupacio-
nes del Servicio Publico de Empleo
Estatal (Sepe) correspondiente a 2016.

Para los sindicatos, las politicas
puestas en marcha por el Ejecutivo
para favorecer la insercion laboral de
las mujeres han resultado a todas lu-
ces insuficientes. Por eso, desde UGT

exigen otras medidas como «una ley
de 1gualdad salarial que permita elimi-
nar la discriminacion en materia de re-
tribuciones, o una conciliacion corres-
ponsable que permita compatibilizar
la vida laboral, familiar y personal a to-
dos los trabajadores». Asimismo,
CCOO demanda al Gobierno «meca-
nismos y recursos que permitan vigi-
lar con mas efectividad que no se pro-
duzca ninguna discriminacion en el
acceso, permanencia y promocion de
las mujeres en el mundo laboraly.
Desde el Ejecutivo afirman que se-
guiran trabajando para «avanzar hacia
la eliminacion de los obstaculos que di-
ficultan la igualdad efectiva» y, entre
sus planes, la ministra de Empleo, Fa-
tima Banez, avanzo en el Congreso que
el Gobierno quiere «establecer legal-
mente» que las empresas informen a
los trabajadores sobre los niveles sala-
riales y los componentes variables que
se incluyen en los salarios «desglosa-
dos por género». Ademas, en el marco
del dialogo social, se va a trabajar en
un pacto nacional para la conciliacion
familiar y la racionalizacion de hora-
rios, con mecanismos de flexibiliza-
cion de la jornada de trabajo y la im-
plantacion de formulas de teletrabajo.
En cualquier caso, el Gobierno se
muestra muy satisfecho con la evolu-
cion del empleo femenino. 2016 se ce-
rro con 205.400 mujeres ocupadas
mas. Y por tercer ano consecutivo cre-
ci6 la ocupacion, en concreto, un 2,5%.
Una buena cifra pero ligeramente infe-
rior a la registrada en 2015 que fue del
2,7%. Ademas, el paro femenino cayo
un 10,4% (-249.200) hasta situar la tasa
de desempleo femenino en el 20,3%. Y
la diferencia con la UE se redujo a 10
puntos por primera vez desde 2009.
Pero no todo son buenas noticias.
Para la secretaria confederal de Mu-
jeres e Igualdad de CCOO, Elena
Blasco, «la precariedad laboral que
sufren las mujeres es la expresion de

EL GOBIERNO
QUIERE QUE LAS
EMPRESAS
INFORMEN DE
LOS SUELDOS
«DESGLOSADOS
POR GENERO»
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una alta tasa de temporalidad, un
porcentaje muy elevado de empleo a
tiempo parcial, una descomunal bre-
cha salarial de género y un imparable
e indefinido paro feminizado».

TEMPORALIDAD Y PARCIALIDAD

Las mujeres concentran en Espana las
tres cuartas partes del empleo a tiem-
po parcial. Ademas, la involuntariedad
es superior a la de otros paises de

nuestro entorno, donde el tiempo par-
cial esta mas extendido pero se trata

de algo escogido. El 60,1% de las mu-

jeres que trabajan a tiempo parcial en
Espana lo hacen de manera involunta-

ria, frente a solo el 25,7% de la Union
Europea. Ademas, entre los profesio-
nales inactivos que lo estan para poder
atender distintas responsabilidades fa-
miliares, las mujeres siguen siendo la
inmensa mayoria, el 93,5%.

BRECHA SALARIAL

Pero, sin duda, donde la discrimina-
cion es mas evidente es en materia
retributiva. Las mujeres cobramos
de media un 14,9% menos que los
varones. La brecha salarial (defini-
da de acuerdo con el indicador ela-
borado por Eurostat, como la dife-
rencia entre el salario horario me-
dio percibido por los hombres y el
percibido por las mujeres) perma-
nece invariable en nuestro pais, pe-
se a que en el conjunto de la Union
Europea ha disminuido, segun los
ultimos datos publicados por la ofi-
cina estadistica comunitaria. De he-
cho, la brecha en Espana es el triple
que en paises como Italia, Luxem-
burgo y Rumania.

Para Cristina Antonanzas, vicese-
cretaria general de UGT, «al disponer
de menos recursos, las mujeres se ven
abocadas a renunciar a cosas que po-
drian permitirse si recibieran por su
trabajo lo que perciben sus compane-
ros masculinos, es decir, mas ocio, bie-
nestar, cultura o formacion.

En un articulo para El siglo de Eu-
ropa, Antonanzas se lamentaba de
que «menos ingresos salariales im-
plican también menores prestacio-
nes sociales (desempleo y pensio-
nes), mayores dificultades para acce-
der a un crédito bancario, para
alquilar una vivienda... En definitiva,
mayores dificultades para desarro-
llar un proyecto de vida».

SECTORES MUY FEMINIZADOS

La presencia femenina es mayorita-
ria en sectores muy precarizados co-
mo los servicios. Las mujeres repre-
sentan el 53,6% del empleo en este
sector; aunque en los ultimos anos
han incrementado su aportacion li-
geramente en la industria y la cons-
truccion.

Dentro del sector servicios, las ra-
mas de actividad que tradicional-
mente emplean un mayor numero
de mujeres son el comercio, con casi
un millon y medio de trabajadoras y
las actividades sanitarias y los servi-
cios sociales (1.168.300). También su
presencia es muy importante en edu-
cacion, con 857.100 mujeres ocupa-
das y en hosteleria, donde con
846.800 profesionales constituyen al-
go mas de la mitad del empleo, pero
cobran de media 12.563 euros, un
25% menos que sus companeros va-
rones. En el comercio, la brecha es
incluso mas elevada, del 28,67%.
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DESEMPLED

«La unica franja
donde el paro no
bajara del 20% en
|0 anos seraenla
de los joveness»

UBERIZACION

«Nos preocupa la
‘uberizacion’

que sedaenel
mercado laboral.
Se estan
perdiendo todos
los derechos alos
que tanto nos ha
costado llegar»

FORMACION

«Los cursosno
van dirigidos a las
personas
adecuadas ni

responden alas
necesidades de

las empresas»

FLEXIBILIDAD

«La flexibilidad
debeirdelamano
de la seguridads
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AAUL GRIJALBA / REGIONAL MANAGING DIRECTOR DE LA REGION MEDITERRANEA DE MANPOWERGROUP

«LA DIRECCION DEBE LIDERAR EL CAMBID:

Este experto en Recursos Humanos defiende que para avanzar en la igualdad no basta con
aumentar la representacion femenina, sino que las mujeres deben estar en todos los estamentos

ISABEL MUNERA
El hasta ahora presidente ejecutivo
de ManpowerGroup, Raul Grijalba
(Logrono,1969), afronta su nuevo
cargo como Regional Managing Di-
rector de la Region Mediterranea de
la compania con ilusion pero tam-
bién consciente de la gran responsa-
bilidad que supone. «Liderar la nue-
va region Mediterranea que incluye
Espana, Portugal, Suiza, Grecia e Is-
rael es un reconocimiento al lideraz-
go, la dedicacion y el compromiso de
todo mi equipo en Espana. Y es uno
de los mayores logros que como pais
podemos alcanzar. Cada vez mas mul-
tinacionales valoran y confian en el ta-
lento espanol», explica satisfecho.

PREGUNTA.- Un talento que, sin em-
bargo, en el caso de las mujeres en
ocasiones no se reconoce. ¢Como se
puede avanzar en la igualdad en las
empresas y reducir la brecha salanal?

R- En primer lugar, el cambio em-
pieza por creérselo. Los directivos tie-
nen que poner en practica la inclusion
consciente y no delegarla en Recursos
Humanos. Ademas, debemos también
ser conscientes de gque aumentando
unicamente la representacion femeni-
na no se producen cambios. Hombres
vy mujeres deben estar representados
en todos los estamentos y divisiones
de la empresa.

P.- Y en cuanto a los jovenes, ¢cqué
pueden hacer para mejorar su em-
pleabilidad?

R.- Deben ser conscientes de que su
empleabilidad futura no sélo va a de-
pender del conocimiento como hasta
ahora. La parte del conocimiento sigue
siendo importante, pero la empleabili-
dad pasa cada vez mas por la capaci-
dad de aprender en el tiempo y ser ca-
paz de cambiar competencialmente.

P.- Pero supongo que habra estu-
dios que abran mas puertas.

R.- Sin duda, la formacion STEM

CON FORMACION,

TRABAJADORES Y EMPRESAS
TIENEN EL PODER DE SUPERACION.

En la Fundacién Estatal para la Formaciéon en el Empleo
trabajames para que empresas y trabajaderes mejoren sus

Frarmmatarncimas nreatacsianalaes

en Ciencia, Tecnologia, Ingenieria y
Matematicas va a ser la mas deman-
dada por las empresas. Pero tenemos
un problema porque las companias ya
estan empezando a tener dificultades
para reclutar talento en estos campos.

P.- ¢Pero no tenemos a los jovenes
mejor formados de la historia?

R.- Hay una gran segmentacion en
esta franja de edad, y ése es uno de los

grandes problemas de este pais. Tene-
mos jovenes con sobrada formacion,

competencias y experiencia y, entre
ellos, el paro es sélo del 9%; pero lue-
go hay otros sin ninguna de estas tres
cosas, donde el paro alcanza el 55%.
Nosotros hemos hecho una proyec-
cion a 10 anos y la unica franja donde
en el ano 2026 no bajara el paro del
20% sera entre los jovenes. Y eso es
dramatico. Y lo peor es que sucede en
cualquier hipotesis, aunque la econo-
mia vaya bien.

P.- La situacion no es mejor para
los parados de larga duracion.

R- Nosotros fuimos elegidos
por el Sepe, en el marco de la
colaboracion publico-priva-
da, para intentar recolocar a
parados que llevan mas de

ANGEL NAVARRETE

dos anos en paro y tienen mas de 45
anos en toda Espana. Entrevistamos a
15.000 candidatos, a algunos era la pri-
mera vez que alguien los veia. Y he-
mos tenido un indice de recolocacion
que ha superado el 12%, pero ha sido
dificil porque muchos habian perdido
las competencias. Y es tan solo una
minima parte del problema.

P.- ¢Qué ha fallado en la colabora-
cion publico-privada en la intermedia-
cion laboral? ¢Por qué no ha funciona-
do tan bien como en otros paises?

R- No ha funcionado como en
otros paises porque hemos copiado el
modelo y no lo hemos adaptado a la

realidad espanola. No se puede llevar
tal cual un modelo como el de Reino

Unido, con paros del 6 % y 7%, e im-
plantarlo en Espana, una tasa de de-
sempleo que ha llegado a ser del 26%.
P.- ¢Y como se podria mejorar?
R.- Falta tener una vision mas holis-

tica de la persona para acti-
varlo, y todos los acto-

res implicados deben
trabajar mas conec-
tados.
P.-¢Por que las
politicas activas no

van en consonancia con las necesida-
des de las empresas?

R.- Es tal la descoordinacion del
mercado que nadie tiene todo el cono-
cimiento de lo que se demanda, de lo
que sabe esa persona y qué politicas
activas se les deberia aplicar. Y eso
que se dedican 1.600 millones a politi-
cas activas. Es muy triste teniendo en
cuenta que si se le diera la formacion

adecuada al parado, seria facilmente
recolocable. Pero los cursos que se

ofrecen no van dirigidos a las perso-
nas adecuadas ni responden a las ne-
cesidades de las empresas.

P-cQué balance hace del trabajo del

Ministerio de Empleo? ¢Y de la refor-
ma laboral del PP?

R.- La reforma era imprescindible
y esta funcionando al 70 u 80%, pero

quedan tres grandes reformas pen-
dientes: disenar bien una colabora-

cion publico-privada. Otra que no se
tomen decisiones generalistas, el ca-
fé para todos puede ser contraprodu-
cente. Cada sector y cada compania
atraviesa una situacion distinta y eso
se debe tener en cuenta. Y, en tercer
lugar, nos preocupan las externaliza-
ciones que olvidan la referencia del
convenio sectorial y la uberizacion
que se esta produciendo en el merca-
do de trabajo. Se estan perdiendo to-
dos los derechos a los que tanto nos
ha costado llegar. La flexibilidad de-
be ir acompanada de seguridad.

P- Pero la reforma ha sido incapaz
de resolver el problema de la eleva-
da temporalidad.

R.- La eventualidad sana es la que
responde a una causa, a las necesi-
dades empresariales. Si hay alguna
compania que esta usando mal la
temporalidad, se debe perseguir y
sancionar, pero no hay que atacar al
resto. Muchos contratos eventuales
sirven de puerta de acceso a la esta-
bilidad.
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tL FEMINISMO "MILITANTE” NO HAGE 'MARCA'

Las marcas y fabricantes no hacen campana por la causa, sino que apuestan mas por una estrategia de marketing
‘sin genero’ 0 1nclusivo que pretende atraer consumidoras a sectores tradicionalmente masculinos

RAQUEL VILLAECIJA
En 2013 la empresa japonesa Sun-
tory lanzo la version femenina de su
bebida energetica Lucozade. Hasta
la fecha solo habian trabajado la ver-
sion para hombres, pero pensaron
que las mujeres podian ser un filon.
Tineron la botella de rosa y recauda-

ron fondos para luchar contra el can-
cer de mama. El experimento fue un
exito. «Crecieron las ventas y encon-
traron una formula para ganar mer-
cado, a pesar de que su producto es-
taba mas dirigido al consumidor
masculino», explica Ana Barrio, ex-
perta de la consultora Nielsen.

Las maquinillas de afeitar son otro
ejemplo. Hace décadas se vendian pa-
ra ellos pero a alguien se le encendio la
bombilla y penso que, adecuan-
do el producto al gusto femeni-
no (la forma ergonomica de la
cuchilla, por ejemplo) podrian
ganarse también al otro género.
«Fue un éxito y se quedo para
siempre. La muestra es que toda
la innovacion que hay en ma-
quinillas de hombre se ha trasla-
dado a la mujer», opina.

NO SEMOJAN

Aunque hay productos masculi-
nos que han encontrado su lado
femenino y viceversa (los tintes
de pelo para hombres), los ex-
pertos consultados no creen que
exista un feminismo en el gran

consumo. «No hay marcas im-
portantes declaradas feministas

en el sentido reivindicativo mas
puro. Si han existido acciones
especificas en un momento da-
dow», exphica Ignacio Ochoa, es-
pecialista de Branward.

«El fabricante no se posiciona
en este debate porque no es su
papel y porque su trabajo es en-
contrar productos que puedan
satisfacer las necesidades de un
tipo de consumidor (sea hom-
bre, mujer, joven 0 mayor). Se
trata de vender», anade Barrio.

Para Louise Morrnisey, exper-
ta en tendencias de la consulto-
ra Ipsos, «el feminismo nunca
debe ser una estrategia de mar-
keting. Las marcas tienen que
tener cuidado en no posicionar-
se: esa estrategia es poco crel-
ble. Los consumidores la des-
montan porque la asocian a al-
g0 poco genuino y su resultado
es contraproducente para la
marcar, explica.

MODA ‘SIN GENERO’

Sien el sector de la alimenta-
c1on no ha habido muchos ca-
sos de marcas que hayan hecho
del feminismo su bandera, si

hay alguna en el mundo de la moda,
aunque ha sido sobre todo «para rom-
per clichés», explica Gosia Pajkowska,
experta en moda del Instituto Europeo
de Diseno.

Es el caso de Christian Dior, que en
su dia ya vistio a las modelos con ca-
misetas que llevaban lemas como
«We all should be feminist» (Todos
deberiamos ser feministas) y acaba
de disparar su segunda bala: «¢Por
qué no ha habido mujeres artistas?».
Segun Pajkowska, en realidad es una
excepcion pues «la tendencia es mas
hacia campanas de género neutro
que feministas». Eso hoy, porque Co-
co Chanel «fue la primera en colocar-

le el pantalon a la mujer. La tendencia
ahora es genderless, todo lo relaciona-
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Una mujer bebiendo una pinta de cerveza en 1967, GETTY

DIOR ES DE LAS
POCAS ENSENAS

IMPORTANTES
QUE HA HECHO
CAMPANA

DE ESTE
MOVIMIENTO

do con el concepto sin genero». Segun
el estudio de Ipsos Unfiltered, la mujer
hoy no quiere etiquetas, se rebela con-
tra las imposiciones sociales y «simple-
mente no quiere que la encasillen ni la
discriminen», dice Morrisey. La ten-
dencia, dice, es el «marketing inclusi-
vo: dirigirse a un publico neutro sin eti-
quetar, sin hacer distinciones y evitan-
do estereotipos».

Desde Grupo Cortefiel explican que
«en moda, como es una industria en la
que las mujeres son las mayores toma-
doras de decisiones, la mujer y su femi-
neidad ocupan un lugar fundamental
en el negocio y las campanas». Para la
empresa, la militancia se traduce en fo-
mentar la igualdad en los despachos.
Para ello, explican, cuentan con un plan
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cuyos principales objetivos son garan-
tizar la igualdad de trato entre unos y
otras. E1 57% de los mandos superio-
res, por ejemplo, son mujeres.

Desde otra gran cadena textil,
H&M, recuerdan proyectos propios
como Foundation 500, cuyo objetivo
era «romper estereotipos y redefinir
como es un lider de negocios. Esta ini-
ciativa reunia a lideres empresariales
exitosas de mercados emergentes. «Es
habitual que vinculemos nuestras
campanas a los valores que respalda-
Mos como empresa», senalan.

En cosmeética, desde LOréal, su di-
rector en Espana, Grégory Recoing,
explica la evolucion de la campana
Porque yo lo valgo, de 1973, hacia otro
concepto «mas integrador, inclusivo».
«Era el momento de pasar al le-
ma de Porque todos lo vale-
mos», senala el directivo, una
campana en la que habia tam-
bién hombres.

Los expertos consultados
apuntan a Ikea como una mar-
ca que «ha trabajado muy bien
el modelo de familia, con mu-
chos formatos dentro del con-
cepto». En sus campanas de
publicidad, hombre y mujer
crean hogar. «Hay acciones
que, como minimo, han equipa-
rado el papel que ambos sexos
tenemos en la sociedad, como
los anuncios de detergentes o
lavavajillas protagonizados con

naturalidad por hombres», ana-
de Ochoa.

LA CANA YA ES PARA ELLA
Hay sectores que tradicional-
mente han sido masculinos y
que cada vez estan mirando
mas al bolsillo de la mujer. Es el
caso de las bodegas y las cerve-
ceras. Se han dado cuenta de
que, en los bares, la clara yano
es para ella y la cana para él.
En Nielsen explican que la
prueba de que mercados tradi-
cionalmente masculinos las mi-
ran a ellas son productos como
las ginebras rosas: «Las marcas
se adaptan a los gustos de los
diversos publicos porque su ob-
jetivo es vender», dice Barrio.
Otra cosa es que haya quien vea
machista que tinan la bebida pa-
ra hacérsela digerible a ellas.
En el caso de las bodegas o
las cerveceras, sorprende ver al-
gunas publicidades en blanco y
negro con las mujeres como
protagonistas. «Nuestra trayec-
toria publicitaria siempre ha si-
do muy neutral y nunca ha ex-
plotado ese compadreo de gene-
ros», senala Andrea Anguita, de
Cervezas Ambar.
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