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1. Gender Gap /la brecha de género: 

lo que las empresas están perdiendo y 

lo que ganarían con mayor igualdad









Según un informe de Goldman Sachs, si la UE suavizara la diferencia 

laboral y salarial entre hombres y mujeres, el PIB europeo 

aumentaría un 13%.



La paridad laboral aumentaría el PIB:

•En la India en un 27%

•En Turquía un 22%

•En Estados Unidos un 9%

•En Japón un 5%



http://www.ey.com/GL/en/Issues/Business-environment/women-fast-forward



La falta de igualdad supone desperdicio de 

capital humano, de estilos, inteligencias, energía... 

La diversidad enriquece la empresa, potencia 

posibilidades, formas de resolver problemas.









Las mujeres fundamentalmente tratan de irse de una compañía 

cuando se ven inmersas en una cultura empresarial que no las 

reconoce su contribución y las ignora,

y por tanto no las promociona, 

y otras veces directamente las expulsa por su sexismo 

desmoralizador.





Para que las mujeres no abandonen la empresa, las compañías tienen que 

tomarse en serio dos aspectos claves: no solo deben alentar la promoción 

femenina interna, sino que deben hacer que se sientan llamadas y 

reconocidas, respetadas. 

Eso significa adoptar (entre otras cosas) un uso del lenguaje no sexista y 

reconocer la diferencia femenina.



1.a. El papel de los comentarios sexistas 

dentro de la organización

• Porque entrañan hostilidad encubierta

• Porque tienen un efecto desmoralizador por su condescendencia y

porque hacen saltar la “amenaza del estereotipo”

• Porque van en detrimento de la propia organización

• Porque resultan rancios y casposos





1.b. La comunicación interna 

en los planes de igualdad

El lenguaje sexista: el masculino genérico (los vascos)

• ¿Cómo lo adquieren niñas y niños?

• ¿Cómo se interpreta? ¿Qué imágenes mentales producen estas frases?

“Cuando un alumno de secundaria termina sus estudios, puede ir a la universidad”

“Todo hombre tiene el derecho de entrar en la República”



Éramos muy jóvenes cuando creíamos que la 

injusticia de este mundo la iban a remediar la paloma 

de Picasso [y ...]. No hay que avergonzarse por haber 

creído que un día todos los hombres seríamos 

iguales. Esta utopía coincidió con un tiempo feliz en 

que también teníamos a bellas muchachas en 

brazos. 



El IVA cultural ha caído sobre los intelectuales como 
una maldición terrible y confusa  [...] Menos mal que 

generalmente suelen tener a su lado sufridas y 
valientes compañeras que les llevan las cuentas.

*****************************************

Hay que afrontar el cambio climático. Para lo cual, 
todos debemos prescindir de la chaqueta del traje y 

la corbata. 



1.b. La comunicación interna 

en los planes de igualdad

El lenguaje sexista: el masculino genérico (los vascos)

• ¿Cómo lo adquieren niñas y niños?

• ¿Cómo se interpreta? ¿Qué imágenes mentales producen estas frases?

• ¿Cuáles son las consecuencias de su uso?



EL LENGUAJE SEXISTA NO TIENE QUE VER CON 

EL SEXO SINO CON EL PODER. 

No tiene por objetivo producir violencia física, 

sino convertir a las mujeres en “audiencia 

cautiva” (no pueden escapar sin hacerse notar),

excluirlas y que se autoexcluyan.





2. Las mujeres como clientas potenciales

Las mujeres constituyen el mercado emergente 

más grande del mundo

“El cambio en el poder adquisitivo de las mujeres es

probablemente 

el mayor cambio social de nuestro tiempo”
(The Economist, 2010)



2. b. La comunicación externa 

y la publicidad

REGLA 1. RECORDAR Y TENER EN CUENTA A LAS 

MUJERES

• Recordad mencionarlas en comunicación en la Web

• Recordad mencionarlas en las cartas comerciales 

(Estimada amiga /estimado amigo)

• Neutralidad en la comunicación verbal oral

• Diseñar un marketing que parta de ellas y de sus experiencias y 

sentimientos.



3. Diversidad en la empresa. 

Estilos femeninos y masculino

de comunicación

No TODAS las mujeres 

poseen TODOS los rasgos femeninos

Ni TODOS los hombres TODOS los masculinos

Pero la mayoría de los rasgos femeninos

caracterizan a la mayoría de las mujeres: 

comparten una orientación (CULTURA) comunicativa 

Y la mayoría de los rasgos masculinos

caracterizan a la mayoría de los hombres: 

comparten otra orientación (CULTURA) comunicativa



APRENDIZAJE SOCIAL DE LOS ESTILOS COMUNICATIVOS

La ideología de género lleva a considerar una serie de roles y de rasgos (de 

voz, de orientación conversacional, de gestos, de ropa, de forma de 

caminar, de peinado, de emociones...) como femeninos o masculinos. 

Una vez asumidas las características que nuestra cultura considera 

propias de hombre o de mujer, las incorporamos  (normalmente de 

forma inconsciente) a nuestro repertorio de comportamientos, 

formando parte indisoluble de nuestra actuación. 

También el estilo comunicativo.



APRENDIZAJE SOCIAL DE LOS ESTILOS COMUNICATIVOS

Estilos de comunicación aprendidos al jugar 

en grupos de niñas o de niños

• Niñas             Minimizan diferencia, enfatizan igualdad

Temen ser rechazadas

Les encanta ayudar

Prefieren sugerir y decir veladamente a sus amigas

• Niños Tratan de sobresalir individualmente

Les gusta competir (fútbol, play-station)

Temen estar en posición de debilidad

Odian pedir (y necesitar) ayuda

No saben entender sutilezas



(Leído desde el estilo femenino)

Nos desalienta

No nos sentimos cómodas

Lo malinterpretamos como 
“personal”

A veces nos ofende

Estilo masculino:

Competitivo e individualista

• Autónomo

• Interesado por información y 
datos

• Centrado en resultados

• Directo

• No le asusta el conflicto
****

• Necesita afirmarse

• Aprende a autopromocionarse
****

• Competitivo y confrontacional

• Busca destacar y diferenciarse

• Busca admiración

• Domina el tiempo de palabra 
(pública)

• Interrupciones agresivas

• Teme la derrota y quedar por 
debajo



Estilo femenino:

Cooperativo e indirecto

• Cooperativo

• Interesado por personas y datos

• Centrado en procesos y resultados

• Indirecto (Puede irse “por las ramas”)

• Teme la relación post-conflicto
****

• No exige reconocimiento explícito 
y no sabe “venderse”

• Odia la autopromoción

• No sabe negociar
****

• Facilitador y conciliador

• Busca integrarse e igualarse

• Busca atención y afecto

• Mínima y menor contribución (en 
público)

• Retroalimentación de apoyo

• Teme la indiferencia y la hostilidad

(Leído desde el estilo masculino)

Nos devalúa

No se sienten cómodos

Lo malinterpretan como 
inseguridad

Creen que nos falta 
sentido del humor



Lo que cualquier empresa debe conocer sobre el estilo femenino :  

La relación importa, y mucho

LAS MUJERES:

1. Necesitan que la relación funcione para rendir.

2. Tienden a ser complacientes y no dosifican su esfuerzo.

3. Les cuesta decir NO, ni mostrar oposición, por miedo al conflicto, por 

lealtad mal entendida, por no negar su ayuda, por no discutir.

4. Entienden las críticas como algo personal. Son hipersensibles a 

cualquier indirecta.

5. No unen firmeza y seguridad con estilo agresivo.



Lo que cualquier empresa debe conocer sobre el estilo femenino :

Deseo de igualdad: No quieren destacar abiertamente 

¡¡No se auto-devalúan!!

6. Se sienten reconfortadas por experiencias similares.

7. No les gusta competir abiertamente (aunque les encante sacar buena 

calificación).

8. Les disgusta el auto-bombo.

9. Responden con humildad a cumplidos y alabanzas.

10. Piden ayuda y consejo; reconocen debilidades.

11. Les cuesta defender su postura en público. Tienen miedo escénico a hablar 

en público, presentar un trabajo ante un grupo, ser “la estrella”.





Lo que cualquier empresa debe conocer sobre el estilo femenino :

Deseo de igualdad: No quieren destacar abiertamente 

¡¡No se auto-devalúan!!

13. Perfeccionistas y auto-exigentes. 

14. No expresan abiertamente sus deseos y necesidades (quieren que 

los adivinenL pero se frustran si no lo hacen). Ni reclaman ni exigen 

abiertamente.

15. Les cuesta negociar un puesto ni regatear.

16. Les cuesta reaccionar ante la interrupción, burlas y chanzas. 

17. Disculpas constantes (que no siempre lo son). - Seguramente pensaréis 

que soy tonta, pero$ - Quizá sea una bobada lo que voy a decir$





Si quieres leer despacio sobre esto:

***Mercedes Bengoechea, Concha Gómez Esteban, Eulàlia Lledó Cunill, Pilar López Díez, y 

Luisa Martín Rojo: 

Perspectiva de género en la comunicación e imagen corporativa.

(Vitoria/Gasteiz: Emakunde/Instituto Vasco de la Mujer. 2004)

Accesible en:

http://www.emakunde.euskadi.net/u72-

publicac/es/contenidos/informacion/pub_jornadas/es_emakunde/adjuntos/pers

pectiva_genero_es.pdf







4. Cambiar los procesos. 

Los interruptores de la desigualdad



Interruptores de la desigualdad

Repaso a todos los procesos de la organización para detectar en 
qué punto se producen sesgos que puedan afectar a la brecha de 

género interna o al rechazo femenino externo por parte de 
clientas potenciales. 

Implica un repaso a cuatro procesos: 

• la contratación

• la asignación de tareas

• las evaluaciones del trabajo realizado  y

• la paga o compensación por el trabajo realizado

• Además deberá preguntarse si la empresa excluye a 

personas externas y si su imagen aleja a posibles 

consumidoras o clientas.



“Salario negociable”



A solicitantes del puesto:

“Narre un logro personal 
que demuestre sus propias 

fortalezas”



A solicitantes de promoción:

“Si aspira a promoción, presente su 

candidatura y sus méritos” (Google)



Eskerrik asko


